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Latar belakang penelitian ini terjadi karena media seringkali menampilkan 
perempuan sebagai “pelengkap” laki-laki. Pelaku industri periklanan menjadikan 
semua yang ada dalam diri perempuan baik itu sifat, fisik dan bahkan semua gerakan 
yang dilakukan oleh perempuan dimanipulasi sedemikian rupa sehingga bisa 
menghasilkan keuntungan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui komodifikasi 
keberanian perempuan dalam iklan magnum versi double chocholate di televisi. 
Penelitian ini dilakukan melalui pendekatan pendekatan interpretatif, yang pada 
dasarnya bersifat kualitatif-interpretatif. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah analisis semiotika Roland Barthes dan teknik pengumpulan datanya melalui 
observasi, dokumentasi, dan studi kepustakaan.  
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa dalam iklan magnum double chocolate 
mempunyai konsep yang berbeda dengan iklan sejenisnya. Jika dalam iklan yang 
menggunakan perempuan sebagai media penyampaian pesannya akan menonjolakan 
serta mengkomodifikasi dari bentuk tubuh, dan sisi feminimnya. Sedangkan dalam 
iklan magnum double chocolate lebih menonjolkan sisi lain dari diri perempuan yang 
jarang terekspos oleh media dan bahkan dianggap tidak ada dalam diri perempuan itu 
sendiri, yaitu “keberaniannya”. Hal ini ditunjukan dari beberapa adegan yang 
menampilkan sosok perempuan yang dianggap pemberani. Dalam konteks ini, berani 
yang dimaksud bukanlah dengan memakan es krim magnum double chocolate 
kemudian berubah menjadi sosok yang berani, akan tetapi maksudnya adalah berani 
mencoba dengan rasa dan tampilan yang baru yang ditawarkan oleh produk tersebut. 






The background of this research occur because the media often presents women 
as “complementary” to men. Actors in the advertising industry manipulate 
everything that is in women, be it physical, and even all movements carried out by 
women in such a way that they can generate profits. This study aims to determine the 
commodification of women’s courage in the double chocolate version of magnum 
comercials on television. This research was conducted through on interpretative 
approach, which is basically a qualitative-interpretattive approach. The method used 
in this research is Roland Barthes semiotic analysis and collection techniques 
through observation, documentation, and literature study. 
The result of this study indicate that the magnum double chocolate 
advertisement has a defferent concept from similar advertisement. If in a 
advertisement that uses women as a medium to convey the message, it will highlight 
and commodity the shape of the body and its feminism side. Meanwhile, in the 
advertisement, the magnum double chocolate emphasize the other side of women who 
are rarely exposed by the media and even considered not in the women her self, 
namely her “courage”. Thus can be seen from several secenes featuring a women 
who is considered brave. In this context, daring its not mean by eating a magnum 
double chocolate ice cream and than turning into a brave figure, but the intention is 
to dare to try with a new taste and  appearance that the product offers. 
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I.1. Latar Belakang 
Perkembangan media komunikasi modern dewasa ini telah memungkinkan 
orang diseluruh dunia untuk dapat saling berkomunikasi. Hal ini dimungkinkan 
karena adanya berbagai media (channel) yang dapat digunakan sebagai sarana 
penyampaian pesan. Media penyiaran radio dan televisi merupakan salah satu 
bentuk media massa yang efisien dalam mencapai audiens dengan jumlah yang 
sangat banyak. Karenanya media penyiaran memegang peranan yang sangat 
penting dalam ilmu komunikasi pada umumnya, dan komunikasi massa pada 
khususnya. Kemampuan media penyiaran untuk menyampaikan pesan kepada 
khalayak luas menjadikan media penyiaran sebagai objek penelitian penting 
dalam komunikasi massa, di samping ilmu komunikasi lainnya, komunikasi 
antarpribadi, komunikasi kelompok, dan komunikasi organisasi (Morrisan, 
2018:13). 
Televisi layaknya kotak ajaib yang memiliki pengaruh besar dalam 
kehidupan manusia saat ini, menawarkan kenikmatan dengan instan, yakni 
hiburan sekaligus informasi. Sejumlah iklan televisi menyajikan kualitas citra 
yang jauh dari sempurna dan ditayangkan dalam frekuensi yang tinggi. Televisi 
merupakan sistem pesan yang menanamkan atau menciptakan pandangan 
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terhadap dunia, yang walaupun tidak akurat, tetapi menjadi realitas hanya karena 
kita sebagai manusia percaya bahwa hal tersebut adalah realitas dan 
mendasarkan penilaian kita terhadap dunia sehari-hari kepada realitas nyata 
(Baran dan Davis, 2010:402). Keunggulannya menimbulkan dampak yang 
signifikan pada penonton, yaitu dampak koognitif dimana penonton mampu 
menyerap dan paham terhadap apa yang ditayangkan di televisi sehingga 
melahirkan pengetahuan baru; dampak peniruan dan dampak perilaku, dimana 
terjadi proses penanaman nilai sosial budaya yang kemudian diterapkan dalam 
kehidupan sehari-hari.  
Dalam televisi terdapat begitu banyak konten yang ada di dalamnya, salah 
satunya yaitu iklan. Iklan dan televisi merupakan kesatuan yang tidak dapat 
dipisahkan. Televisi membutuhkan iklan sebagai sumber pemasukan untuk 
melanjutkan eksistensinya. Sedangkan iklan membutuhkan televisi sebagai 
media yang dapat menjadi ajang promosinya, meskipun iklan dapat juga 
mempromosikan melalui media yang lain.  
Di Indonesia, bisnis periklanan masih akan sangat ramai. Menurut Ketua 
Perhimpunan Perusahaan Periklanan Indonesia (PPPI) Janoe Arijanto 
memprediksi akan terjadi peningkatan belanja iklan hingga 7,5 – 10 persen pada 
tahun 2021 mendatang, televisi dan digital masing-masing menguasai 60% dan 
25% pangsa iklan pada tahub 2021, dan sisanya dibagi untuk media lain seperti 
radio, dan media luar ruang (www.m.bisnis.com diakses pada 20 desember 
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2020). Tahun ini, jelas Janoe nilai belanja iklan di Indonesia dihitung 
berdasarkan skenario pesimistis dan optimistis. Untuk skenario pestimistis, 
diperkirakan nilai belanja iklan di tanah air berada di angka Rp 175 triliun, 
sedangkan untuk scenario optimistis nilainya bisa mencapai Rp 180 triliun. Hal 
ini menunjukan bahwa aktivitas periklanan Indonesia masih banyak diminati 
khususnya yang menggunakan media televisi. Tren komposisi tersebut dikatakan 
akan terus terjadi hingga tahun 2021 dengan platform yang lebih beragam. 
Tetapi akan lebih didominasi oleh direct action media atau iklan yang muncul di 
media. Selain itu, dunia usaha telah menunjukan pergerakan minat dengan 
bertambahnya perusahaan yang beriklan melalui media dan terjadinya 
perpindahan kllien dari medium konvensional ke direct action media. 
Dalam dunia pertelevisian, iklan menjadi bagian yang tak kalah penting 
dari program acara media massa. Ditengah kompetisi yang semakin ketat, para 
industri periklanan dituntut untuk menciptakan karya yang tidak mudah 
dilupakan penontonnya. Dalam hal ini, kreativitas memegang peranan penting 
dalam menciptakan sebuah iklan.  
Iklan sebagai media yang menjembatani antara kepentingan produsen 
dengan konsumen. Iklan sangat berperan dalam mempengaruhi pola pikir dan 
perilaku konsumen. Iklan juga mampu mempengaruhi pandangan orang terhadap 
berbagai macam perubahan nilai sosial dan budaya. Begitu juga dengan standar 
kecantikan perempuan yang merupakan nilai-nilai ideal yang telah berhasil 
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dirubah oleh iklan dan menjadi keseragaman secara keseluruhan. Tujuan 
dihadirkannya iklan adalah membangun suatu image tentang produk yang 
bersangkutan. Oleh karena itu, iklan selalu memberikan gambaran tentang image 
yang akan ditimbulkan jika produk dikonsumsi.   
Fungsi iklan televisi selain sebagai media informasi juga berfungsi sebagai 
media hiburan dan edukasi bagi masyarakat. Dengan demikian tingginya 
kepercayaan masyarakat terhadap iklan, sehingga apa pun yang ditayangkan 
dianggap sebagai suatu kebenaran. Hal ini disebabkan karena pada umumnya 
media massa mempunyai kemampuan mengagendakan berbagai persoalan yang 
ada dibenak masyarakat. Dan pada akhirnya media massa berfungsi sebagai 
penanaman nilai dan mengkontruksi sosial budaya dalam masyarakat.  
Dalam media massa terutama televisi, penampilan laki-laki sudah lama 
sering terjadi. Tak kalah dengan laki-laki penampilan perempuan dalam dunia 
pertelevisian saat ini sudah menjadi fenomena umum. Fisik yang dimiliki 
perempuan mempunyai daya tarik tersendiri, yang sangat khas, unik, dan spesifik 
yang tidak bisa dijumpai dalam fisik laki-laki. Selain fisik, daya tarik yang 
dimiliki perempuan juga dapat dilihat dari perilakunya. Semuanya sangat 
menarik perhatian, bukan hanya lawan jenis saja yang tertarik bahkan bagi 
sesama perempuan itu sendiri juga sangat menarik perhatian.  
Iklan seringkali memanfaatkan perempuan sebagai cath-attention pada 
berbagai produk. Dalam hal ini, perempuan dianggap sebagai “sesuatu” yang 
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emosional, mudah dipengaruhi dan glamour. Perempuan yang dipasang sebagai 
objek sekaligus target iklan, merupakan gambaran peran perempuan yang 
mengalami bias. Perempuan masih berada dibawah bayang-bayang laki-laki. 
Bisnis periklanan tampaknya akan terus menerus berhadapan dengan segala 
macam bentuk kritik apabila eksplorasi dan eksploitasi perempuan hanya sebatas 
peran seksualnya, tanpa peduli peran-peran produktif perempuan sebagai subjek.  
Posisi perempuan dalam iklan sangat unik, di satu sisi perempuan berperan 
sebagai alat persuasi dalam menegaskan sebuah produk dan di sisi yang lain 
perempuan juga merupakan konsumen. Perempuan telah menjadi alat simbol 
dalam strategi pemasaran yang sekaligus juga menjadi sasaran iklan itu sendiri, 
karena perempuan dianggap sasaran yang mudah dibujuk dan cenderung 
bersikap konsumtif.  Kebanyakan perempuan yang digambarkan dalam iklan 
berada di dapur ataupun kamar mandi karena dalam rangka membantu penjualan 
produk rumah tangga.  
 Dengan berbagai kreativitasnya, iklan telah menjadi unsur terpenting 
dalam kehidupan sosial. Iklan bukan hanya berfungsi sebagai alat promosi, akan 
tetapi iklan juga berperan menjual nilai-nilai ideal dalam gaya hidup masyarakat. 
Media juga dimanfaatkan untuk menciptakan dan memasarkan komoditas-
komoditas budaya yang terlihat apolitis (tidak berminat pada politik) untuk 
menjamin pemasukan profit bagi para pemilik industri periklanan. Inilah yang 
kemudian menciptakan proses komersialisasi dan komodifikasi dalam banyak 
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hal di kehidupan sehari-hari untuk di pasarkan dalam kemasan iklan dan 
kandungan pesan media (Ibrahim dan Akhmad, 2014:14). Seksualitas perempuan 
pun dijadikan sebagai komoditas oleh pelaku industri periklan. Banyak produk 
yang sama sekali tidak ada hubungannya dengan tubuh perempuan namun 
menampilkan sisi sensualitas perempuan dalam iklannya. 
(www.google.com/amp/s/katadata.co.id/amp/timrisetdanpublikasi/berita/5e9a55
d3c4f83/keberadaan-perempuan-dalam-industri-iklan diakses pada 20 desember 
2020). 
 Menurut Wahid dan Pratomo (2017:30) menyebutkan bahwa komodifikasi 
itu sendiri merupakan cara media untuk menjadikan peristiwa, isu, atau apapun 
menjadi bentuk yang dapat dipertukarkan dan bernilai jual. Komodifikasi dapat 
didentifikasi melalui konten, audiens, dan pekerja media. Dalam proses 
komodifikasi sangat berhubungan dengan produk, dengan proses produksinya 
yang berkaitan dengan pekerja dan hasil produk. Pemilik modal seringkali 
mengeksploitasi pekerja dan juga hasil produk. Oleh karena itu, dalam 
komodifikasi tidak jauh berbeda dengan bentuk komersialisasi segala bentuk 
nilai dari buatan manusia. 
Salah satu iklan yang menggunakan perempuan sebagai media dalam 
penyampaian pesannya adalah iklan es krim magnum versi double chocholate. 
Iklan ini dibintai oleh Carla Moure, seorang model berkebangsaan Argentina. 
Magnum memang kerap kali menggunakan model perempuan dalam iklannya. 
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Hal ini disebabkan oleh target market magnum adalah perempuan aktif yang 
jarang sekali memperoleh waktu bersantai (www.the-marketeers.com diakses 
pada 29 desember 2020). Es krim magnum merupakan merk walls yang 
bernaung dibawah Unilever sebagai sebuah perusahaan multinasional yang 
berpusat di Inggris dan Belanda. Sebagai produk es krim premium, magnum dari 
Unilever Indonesia meluncurkan varian terbarunya, yaitu magnum double 
chocolate. Dengan tagline berani coba yang double, es krim cokelat lembut ini 
dilapisi dengan dua lapisan cokelat Belgia yang tebal dan saus cokelat yang 
spesial. 
Iklan tersebut merupakan varian terbaru dari magnum. Iklan ini memiliki 
alur cerita yang menarik dan juga elegan. Konsep iklan ini berbeda dengan iklan 
sejenisnya. Jika biasanya dalam iklan yang menggunakan perempuan sebagai 
pemeran utama, pasti akan lebih menonjolkan sisi feminimnya. Sedangkan 
dalam iklan magnum versi double chocholate lebih menonjolkan sisi lain dari 
sosok perempuan, yaitu keberaniannya. Hal ini ditunjukan dari adegan 
perempuan yang akan didekati oleh laki-laki, tetapi tiba-tiba ada seekor elang 
datang dan menghinggap di lengan perempuan, melihat ada elang bersama 
perempuan laki-laki itu pun langsung berputar arah dan meninggalkan 
perempuan. Perempuan yang ditampilkan dalam iklan magnum versi double 
chocolate di televisi adalah perempuan yang berkelas yang memiliki sikap 
berani. Keberanian yang dimaksud adalah berani menunjukan bahwa dalam 
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mendapatkan perempuan tidak gampang, serta maksud berani didalam iklan ini 
bukanlah dengan memakan es krim magnum double chocolate kemudian 
berubah menjadi sosok yang berani, akan tetapi maksudnya adalah berani 
mencoba dengan rasa dan tampilan yang baru yang ditawarkan oleh produk 
tersebut. Seperti pada gambar berikut ini: 
Gambar I.1. Iklan Magnun versi Double Chocolate 
 
Sumber: youtube 
Makna yang terkandung dalam iklan sama halnya dengan tujuan produk 
tersebut. Banyak produk yang sama yaitu es krim versi double chocolate, akan 
tetapi yang membedakan es krim magnum dengan es krim yang lainnya adalah 
es krim magnum lebih berani dan lebih elegan dalam segi rasa dan tampilan 
seperti yang dicerikatakan dalam iklan, sosok perempuan yang berani dan 
elegan. Sosok yang diceritakan dalam iklan inilah yang menjadi nilai jual atau 
komoditi kepada penontonnya. Bukan hanya tubuh perempuan yang dijadikan 
komoditas oleh pelaku industri periklanan, namun semua yang ada dalam diri 
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perempuan baik itu sifat, fisik dan bahkan semua gerakan yang dilakukan oleh 
perempuan dimanipulasi sedemikian rupa sehingga bisa menghasilkan 
keuntungan. 
Peneliti akan menganalisis tentang komodifikasi yang terdapat dalam iklan 
magnum versi double chocholate. Alasan memilih iklan ini sebagai iklan yang 
akan diteliti karena pesan yang disampaikan dalam iklan tersebut lebih kreatif 
dan terdapat beberapa adegan yang menggambarkan bahwa perempuan tidak 
lemah. Contohnya pada salah satu adegan terdapat perempuan yang berjalan 
dengan hewan panther hitam yang menjadi simbol kuat dan berani dan 
diibaratkan perempuan tersebut memiliki sifat yang sama. Seperti yang terlihat 
pada adegan berikut: 





Selain itu, dalam iklan magnum versi double chocolate tersebut, peneliti 
merasakan hadirnya proses komodifikasi terhadap perempuan, akan tetapi bukan 
komodifikasi dari bentuk tubuh perempuan seperti yang banyak dilakukan oleh  
pengiklan yang menggunakan perempuan sebagai media penyampaian pesannya 
melainkan komodifikasi terhadap keberanian dari seorang perempuan. 
I.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka rumusan 
masalah dalam penelitian ini adalah:  
“Bagaimana komodifikasi keberanian perempuan dalam iklan magnum 
versi double chocholate di televisi?” 
I.3. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan yang hendak dicapai 
dalam penelitian ini adalah:  
“Untuk mengetahui komodifikasi keberanian perempuan dalam iklan 
magnum versi double chocholate di televisi” 
I.4. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah diharapkan dapat 
menjadikan kontribusi dan sebagai sumber pengetahuan yang dapat 
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dikembangkan bagi mahasiswa  Fisip khususnya mahasiswa program studi 
Ilmu Komunikasi. 
2. Manfaat Praktis 
Manfaat praktis dalam penelitian ini adalah supaya dapat digunakan 
sebagai bahan refrensi untuk penelitian yang sejenisnya dalam bilang 
komunikasi, serta diharapkan bisa membuat mahasiswa komunikasi lebih 








II.1. Kerangka Teori 
1. Penelitian Terdahulu 
Supaya penelitian ini berbeda dengan penelitian yang sudah pernah 
dilakukan, peneliti mengutip penelitian terdahulu yang serupa akan tetapi 
memliki perbedaan yang sangat jelas, sebagai batasan agar tidak terjadi 
kesamaan dengan penelitian sebelumbnya. Kemudian perbedaan tersebut yang 
akan menjadi penyempurna suatu ilmu pengetahuan diantara penelitian 
terdahulu adalah sebgaai berikut: 
Tabel II.1. Daftar Penelitian Terdahulu 
No Nama 
Peneliti 
















Dalam penelitian ini menunjukan 
bahwa komodifikasi agama islam 
dalam sebuah iklan terjadi karena 
adanya globalisasi dan 
modernisasi sehingga kaum 
muslim saat ini menyukai produk-









karena menganggap hal ini 
merupakan bagian ungkapan 
keimanan.  





















Dalam penelitian ini perhatian 
mahasiswa pada tayangan orang 
pinggiran trans7 adalah sangat 
positif. Besarnya persepsi yang 
dihasilkan dari akumulasi adalah 






























Hasil dalam penelitian ini 
menegaskan bahwa kemolekan 
tuvuh perempuan adalah pasar 
yang sangat besar dalam industri 
media yang dipercaya mampu 
menguatkan pesan iklan. Konsep 
komodifikasi dalam iklan 
magnum versi pink & black yaitu 
menggunakan daya tarik seks 
dengan maksud menarik perhatian 
khalayak yang dapat 
membangkitkan sugesti seksual 
dengan visualisasi 
penjungkirbalikan sang model 
yang dilakukan dua kali dalam 









Berdasarkan penelitian yang sudah ada, terdapat persamaan dan perbedaan 
yang cukup jelas antara penelitian yang diteliti oleh peneliti yang sebelumnya 
dengan penelitian yang diteliti oleh penulis saat ini.  
1. Dalam penelitian yang pertama membahas tentang Komodifikasi Agama 
Islam Dalam Iklan Televisi Nasional, persamaan dengan penelitian yang 
ditulis peneliti adalah temanya yaitu tentang komodifikasi iklan di tv, dan 
perbedaanya sangat jelas penelitian ini membahas komodifikasi agama 
yang terjadi karena adanya globalisasi, sedangkan penelitian peneliti 
membahas komodifikasi keberanian perempuan. 
2. Penelitian terdahulu yang kedua membahas tentang Persepsi Mahasiswa 
KPI IAIN Surakarta Terhadap Tayangan “Orang Pinggiran. Persamaan 
dalam penelitian ini adalah meneliti bagaimana persepsi mahasiswa 
terhadap tayangan yang ada di tv. Perbedaannya penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif deskriptif, sedangkan peneliti 
mengguanakan metode kualitatif. 
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3. Penelitian terdahulu yang terakhir membahas Analisis Terhadap 
Komodifikasi Tubuh Perempuan Dalam Iklan Es Krim Magnum Versi 
Pink & Black. Persamaannya sangat jelas objek yang digunakan sama 
yaitu es krim magnum, akan tetapi beda versi dalam penelitian ini 
magnum versi pink & black sedangkan objek peneliti magnum versi 
double chocolate. Perbedaanya dalam penelitian ini merupakan analisis 
penulisnya dan penelitian yang ditulis peneliti merupakan persepsi dari 
mahasiswa ilmu komunikasi Universitas Pancasakti Tegal. 
2. Landasan Teori  
A. Tradisi Semiotika 
a. Kajian Teori Semiotika 
Semiotika membentuk tradisi pemikiran yang penting dalam teori 
komunikasi. Tradisi semiotik sendiri terdiri atas sekumpulan teori tentang 
bagaimana tanda-tanda memprsentasikan benda, ide, keadaan, situasi, 
perasaan dan kondisi diluar tanda-tanda itu sendiri. Studi tentang tanda-tanda 
tidak hanya memberikan cara untuk melihat komunikasi, melainkan memiliki 
pengaruh yang kuat pada hampir semua perspektif yang sekarang diterapkan 
pada teori komunikasi. 
(www.google.com/amp/s/salimalatas.wordpress.com/2019/04/25/tradisi-




Konsep dasar yang menyatukan tradisi ini adalah tanda yang 
didefinisikan sebagai stimulus yang menandakan atau menunjukan beberapa 
kondisi lain. Konsep dasar yang kedua adalah simbol yang biasanya 
menandakan tanda yang kompleks dengan banyak arti, termasuk arti yang 
sangat khusus. Perbedaan antara tanda dan simbol adalah tanda dalam 
realitasnya memiliki referensi yang jelas terhadap sesuatu, sedangkan simbol 
tidak.  
Teori komunikasi dalam tradisi semiotika berawal dari pandangan 
bahwa komunikasi merupakan proses berbagai makna melalui tanda. Menurut 
Griffin  dalam Fajar dan Filosa (2018:55) sebuah tanda adalah sesuatu yang 
dapat bermakna untuk hal tertentu. Secara etimologis, istilah semiotika sendiri 
berasal dari kata Yunani yaitu semeion yang berarti ”tanda”. Sedangkan 
secara terminologis, semiotika dapat didefinisakan sebagai ilmu yang 
mempelajari sederetan luas objek-objek, peristiwa-peristiwa, dan seluruh 
kebudayaan sebagai tanda (Alex Sobur, 2013:7).  
Secara sederhana, semiotika merupakan suatu ilmu atau metode analisis 
yang mengkaji tanda. Tanda-tanda adalah perangkat yang kita pakai untuk 
upaya dalam berusaha mencari jalan di dunia ini, di tengah-tengah manusia 
dan bersama-sama manusia. Suatu tanda menandakan sesuatu selain dirinya 
sendiri, dan makna (meaning) ialah hubungan antara suatu objek idea dan 
suatu tanda. Konsep dasar ini mengikat bersama seperangkat teori yang sangat 
luas berkaitan dengan simbol, bahasa, wacana, dan bentuk-bentuk nonverbal, 
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teori-teori yang menjelaskan bagaimana tanda disusun. Secara umum, studi 
tanda merujuk kepada semiotika. Kebanyakan pemikiran tentang semiotika 
melibatkan ide dasar triad of meaning yang menegaskan bahwa arti muncul 
dari hubungan diantara tiga hal benda (atau yang dituju), manusia (penafsir), 
dan tanda. 
Analisis semiotika adalah cara atau metode untuk menganalisis dan 
memberikan makna-makna terhadap lambang-lambang yang terdapat dalam 
suatu pesan atau teks. Teks yang dimaksud dalam hal ini adalah segala macam 
bentuk sistem lambang (sign) baik yang terdapat dalam media massa (seperti 
dalam tayangan televisi, karikatur media cetak, film, sandiwara radio, dan 
dalam bentuk iklan) maupun yang terdapat di luar media massa (seperti karya 
lukis, patung, candi, dan monumen).  
Analisis semiotika dapat digunakan untuk mencari makna-makna dari 
teks yang berupa lambang-lambang. Dengan kata lain, pemaknaan terhadap 
lambang-lambang dalam teks tersebutlah yang menjadi pusat perhatian 
analisis semiotika. Dalam sejarah linguistik selain istilah semiotika terdapat 
istilah lain yang sering digunakan untuk merujuk pada bidang studi yang 
mempelajari makna atau arti dari suatu tanda atau lambang yaitu semiology, 






b. Macam - Macam Semiotika 
Menurut Alex Sobur (20013:100-101), mengatakan bahwa saat ini 
sekurang-kurangnya terdapat Sembilan macam semiotika yang kita kenal, 
diantaranya: 
1. Semiotika analitik, yaitu semiotika yang menganalisis sitem 
tanda. Peirce menyatakan bahwa semiotika berobjekkan tanda 
dan menganalisisnya menjadi ide, objek, dan makna. Ide dapat 
dikatakan sebagai lambang, sedangkan makna adalah beban 
yang terdapat dalam lambang yang mengacu kepada objek 
tertentu. 
2. Semiotika deskriptif, yaitu semiotika yang memperhatikan 
sistem yang dapat kita alami sekarang, meskipun ada tanda yang 
sejak dulu tetap seperti yang disaksikan sekarang. Misalnya, 
langit yang mendung menandakan bahwa hujan tidak lama lagi 
akan turun, dari dahulu tetap saja seperti itu. Namun, dengan 
majunya ilamu pengetahuan, teknologi, dan seni, telah banyak 
tanda yang diciptakan manusia untuk memenuhi kebutuhannya. 
3. Semiotika faunal (zoosemiotic), yaitu semiotika yang khusus 
memperhatikan sistem tanda yang dihasilkan oleh hewan. 
Hewan biasanya menghasilkan tanda untuk berkomunikasi 
antara sesamanya, tetapi juga sering menghasilkan tanda yang 
dapat ditafsirkan oleh manusia. 
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4. Semiotila kultural, yaitu semiotikan yang khusus menelaah 
sistem tanda yang berlaku dalam kebudayaan masyarakat 
tertentu. 
5. Semiotika naratif, yaitu semiotika yang khusus menelaah sistem 
tanda dalam narasi yang berwujud mitos dan cerita lisan 
(folklore). 
6. Semiotika natural, yaitu semiotika yang khusus menelaah sistem 
tanda yang dihasilkan oleh alam. Air sungai keruh menandakan 
di hulu telah terjadi hujan, dan daun pohon-pohonan yang 
menguning kemudian gugur. 
7. Semiotika normatif, yaitu semiotika yang khusus menelaah 
sistem tanda yang dibuat oleh manusia yang berwujud norma-
norma, misalnya rambu-rambu lalu lintas. 
8. Semiotika sosial, yaitu semiotika yang khusus menelaah sistem 
tanda yang dihasilkan oleh manusia yang berwujud lambang, 
baik lambang berwujud kata maupun lambang berwujud kata 
dalam satuan yang disebut kalimat. 
9. Semiotika struktural, yaitu semiotika yang khusus menelaah 






c. Teori Semiotika Roland Barthes 
Roland Barthes lahir pada tahun 1915 dari keluarga kelas menengah 
Prostetandi Cherbourgh dan dibesarkan di Boyonne, kota kecil dekat dengan 
pantai Atlantik di sebelah barat daya Prancis. Dia dikenal sebagai seorang 
strukturalis yang getol mempraktikan metode linguistik dan semiologi 
Saussure. Ia juga intelektual dan kritikus sastra Prancis ternama. 
Roland Barthes adalah penerus pemikiran Saussure. Saussure tertarik 
pada cara kompleks pembentukan dan cara bentuk-bentuk kalimat 
menentukan makna, tetapi kurang tertarik pada kenyataan bahwa kalimat yang 
sama bisa saja menyampaikan makna yang berbeda pada orang yang berbeda 
situasinya. Barthes telah banyak menulis buku, yang beberapa diantaranya, 
menjadi bahan rujukan penting untuk studi semiotika di Indonesia. Karya-
karya pokok Barthes, antara lain: Le degree zero de l’ecriture  atau “Nol 
Derajat di Bidang Menulis”. Kritik Barthes atas kebudayaan borjuis sangat 
menonjol dalam buku ini (Alex Sobur, 2013:63-64). 
Selain Pierce dan Saussure masih terdapat beberapa nama tokoh yang 
telah memberikan kontribusi bai perkembangan analisis semiotika, salah satu 
diantaranya adalah Roland Barthes. Pemikiran Barthes tentang semiotika 
dipengaruhi oleh Saussure. Jika Saussure mengintrodusir istilah signifier dan 
signified berkenaan dengan lambang-lambang atau teks dalam suatu paket 
pesan, maka Barthes menggunakan istilah denotasi, konotasi, dan mitos untuk 
menunjuk tingkatan-tingkatan makna. 
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Berdasarkan semiotika yang dikembangkan Saussure, Barthes 
mengembangkan tiga sistem penanda bertingkat yang disebutnya sistem 
denotasi, sistem konotasi, dan mitos. Sistem denotasi adalah sistem penanda 
tingkat pertama, yang terdiri dari rantai penanda dan petanda, yakni hubungan 
materialitas. Pada sistem konotasi atau sitem penanda tingkat kedua dalam 
rantai penanda atau petanda pada denotasi menjadi penanda, dan seterusnya 
berkaitan dengan petanda yang lain pada rantai pertandaan yang lebih tinggi. 
Mitos adalah sistem komunikasi atau pesan yang berfungsi memberikan 
kebenaran. 
Makna denotasi adalah makna tingkat pertama yang bersifat objektif 
(first order) yang dapat diberikan terhadap lambang-lambang, yakni dengan 
mengaitkan secara langsung antara lambang dengan realitas atau gejala yang 
ditunjuk. Kemudian makna konotasi adalah makna-makna yang dapat 
diberikan pada lambang-lambang dengan mengacu pada nilai-nilai budaya 
yang karenanya berada pada tingkatan kedua atau second order.  
Roland Barthes meneruskan pemikiran Saussure dengan menekankan 
interaksi antara teks dengan pengalaman personal dan kultural penggunaanya, 
interaksi antara teks dengan konvensi yang dialami dan diharapkan oleh 
penggunanya. Gagasan Barthes ini dikenal dengan “two order signification”, 
mencangkup denotasi (makna sebenarnya sesuai kamus) dan konotasi (makna 
ganda yang lahir dari pengalaman budaya dan personal). Dengan kata lain, 
denotasi adalah apa yang digambarkan tanda terhadap sebuah objek, 
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sedangkan makna konotasi adalah bagaimana cara menggambarkannya 
(Wibowo, 2011:17). Salah satu area penting yang dirambah Barthes dalam 
studinya tentang tanda adalah peran pembaca (the reader).  Konotasi, 
walaupun merupakan sifat asli tanda, membutuhkan keaktifan pembaca agar 
dapat berfungsi. Barthes memperjelas sistem signifikasi dua tahap dalam 
gambar berikut ini: 








Sumber: Sobur, 2003 (dalam Wahyuningsih, 2019:79) 
Dari peta Barthes diatas, terlihat bahwa tanda denotatif (3) terdiri atas 
penanda (1) dan petanda (2). Penanda merupakan tanda yang kita persepsi 
yang dapat ditunjukan dengan warna atau gambar yang terdapat dalam objek 
yang akan diteliti. Akan tetapi, pada saat bersamaan, tanda denotatif adalah 
petanda konotatif (4). Sementara itu petanda konotatif (5) menurut Barthes 
adalah mitos atau operasi ideologi. Berikut penjelasan lebih lengkap menengai 





3. Denotative Sign 
(Tanda Denotatif) 





6. CONNOTATIVE SIGN (TANDA KONOTATIF) 
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1. Sistem Pemaknaan tingkat Pertama (Denotasi) 
Makna denotasi bersifat langsung, yaitu makna khusus yang 
terdapat dalam suatu tanda, dan pada intinya disebut juga sebgai 
gambaran sebuah pertanda. Dalam pengertian umum, makna denotasi 
adalah makna yang sebenarnya. Denotasi biasanya mengacu pada 
penggunaan bahasa dengan arti sesuai dengan makna apa yang terucap. 
Dasar dari semiotika adalah konsep tentang tanda, tak hanya bahasa dan 
sistem komunikasi yang tersusun oleh tanda-tanda, melainkan dunia itu 
sendiri, sejauh terkait dengan pikiran manusia, seluruhnya erdiri atas 
tanda-tanda karena jika tidak begitu manusia tidak akan bisa menjalin 
hubungannya dengan realitas. Semiotika sebagai suatu model dalam 
ilmu pengetahuan sosial yang memahami dunia sebgai sistem hubungan 
yang memiliki unit dasar yang disebut denga “tanda”. Dengan demikian 
semiotika mempelajari hakikat tentang keberadaan tanda. Tanda itu 
sendiri didefinisikan sebagai sesuatu yang atas dasar konvensi sosial 
yang terbangun sebelumnya, dapat dianggap mewakili sesuatu yang 
lain. Makna denotasi (denotative meaning) disebut juga dengan 
beberapa istilah seperti makna denatasional, makna referensial, atau 
makna proposisional. 
Disebut makna denotasional, konseptual, atau ideasional karena 
makna tersebut menunjuk pada (denote) kepada satu referen, konsep, 
atau ide tertentu dari satu referen. Dan makna ini disebut juga dengan 
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makna proposisional pernyataan yang bersifat faktual. Jika kita 
mengucapkan sebuah kata yang mendenotasikan suatu hal tertentu, 
maka berarti makna tersebut menunjukan, mengemukakakn atau 
menunjukan pada hal itu sendiri. Misalnya kata “ayam” mendenotasikan 
atau merupakan sejenis ungags tertentu yang memiliki ukuran tertentu, 
berbulu, berkotek, dan menghasilkan telur. 
2. Sistem Penanda Tingkat Kedua (Konotasi) 
Konotasi adalah istilah yang dianggap Barthes menunjukan 
signifiasi terhadap kedua. Hal ini menggambarkan interaksi yang terjadi 
ketika tanda bertemu dengan perasaan atau emosi dari pembaca serta 
nilai-nilai dari kebudayaan. Konotasi mempunyai makna yang subjektif 
atau paling tidak intersubjektif.dengan kata lain, denotasi adalah apa 
yang digambarkan tanda terhadap sebuah objek, sedangkan makna 
konotasi adalah bagaimana cara menggambarkannya. Konotasi berkerja 
dalam tingkat subjektif sehingga kehadiranya tidak disadari. Pembaca 
mudah sekali membaca makna konotatif debagai makna denotative. 
Karena itu, salah satu tujuan analisis semiotika adalah untuk 
menyediakan metode analisis dan kerangka berpikir dan mengatasi 
terjadinya salah baca atau salah dalam mengartikan makna suatu tanda 
(Indiawan, 2013:21-22). 
Konotasi menempatkan denotasi sebagai penanda terhadap petanda 
atau signified baru sehingga melahirkan makna konotasi (second order 
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signification). Penanda dalam pemaknaan konotasi terbentuk melalui 
makna denotasi yang digabungkan dengan petanda baruatau tambahan 
sehingga tanda denotasi akan menentukan signifikasi selanjutnya. 
Dalam kerangka Barthes, konotasi identic dengan operasi ideologi yang 
disebutnya sebagai mitos dan berfungsi untuk mengungkapkan dan 
memberikan pembenaran bagi nilai-nilai dominan yang berlaku dalam 
suatu peride tertentu. Konotasi mengaccu pada makna yang menempel 
pada suatu kata karena sejarah pemakainya. Jika denotasi sebuah kata 
adalah objektif kata tersebut, maka konotasi sebuah kata adalah makna 
subjektif atau emosionalnya. Untuk memunculkan makna konotasi, 
Barthes (2012:6) menyusun tahap-tahap konotasi. Agar dipahami 
dengan jelas, tiga tahap pertama (trick, effect, pose, dan object) harus 
dibedakan dengan tiga tahap terakhir (photogenia, aestetisicm, dan 
sintax). Tahap ini sudah sering didengar dan tidak dijelaskan dengan 
detail, tetapi hanya diposisikan secara structural. Berikut penjelasannya: 
a. Trick Effect (Efek Tiruan) 
Trick Effect memanfaatkan kredibilitas yang dimiliki oleh foto. 
Trick Effect merupakan syarat konotasi yang melihat teknik-teknik 
visual yang terdapat dalam shot. Seperti yang kita lihat merupakan 
kekuatan yang luar biasa denotasi untuk mengelupas pesan yang 
seolah-olah hanya bersifat denotatif belaka, tetapi sarat dengan 
muatan konotatif.  Metode ini memanipulasi atau meniadakan 
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beberapa hal attau mengubah latar warna. Trick Effect bisa 
mengubah hal penting dalam suatu scene atau mungkin hanya 
berperan minor seperti pencahayaan atau kontras warna. 
b. Pose (Sikap) 
Ketika berbicara tentang pose, otomatis kita langsung teringat pada 
objek tubuh. Pose komunikasi non verbal yang dilihat melalui 
bahasa tubuhnya. Misalnya metode yang dilakukan dengan cara 
menampilkan gambar setengah tubuh, tatapan mata keatas, kedua 
tangan menyatu. Gerakan-gerakan diatas jika ditampilkan akan 
terlihat seseorang yang seolah-olah sedang berdoa. 
c. Object (Objek) 
Pengaturan sikap atau posisi objek mesti sungguh-sungguh 
diperhatikan karena makna akan diserap dari objek yang diambil. 
Daya Tarik akan semakin besar apabila objek yang digunakan bisa 
merujuk pada jejaring ide tertentu (rak buku merujuk pada 
intektualitas) atau kalau mau lebih rumit lagi, simbol-simbol 
berkesan dalam masyarakat (pintu kamar gas menjadi tempat 
eksekusi mati tahanan merujuk pada pintu gerbang pemakaman 
dalam miteologi kuno). Objek-objek ini bisa menjadi elemen luar 





d. Photogenia (Fotogenia) 
Teori tentang photogenia merupakan aspek-aspek teknis dalam 
produksi foto seperti pencahayaan dan pencetakan hasil (Barthes, 
2012:10). Dalam photogenia, pesan konotatif adalah gambar itu 
sendiri yang “diperhalus” dengan teknik-teknik pencahayaan dan 
pengurangan bias cahaya. Melalui “permainan” pencahayaan 
sebuah scene bisa ditampilkan secara lebih dramatis atau romantis. 
e. Aesthetisicm (Estetis) 
Aesthetisicm erat kaitannya dengan “seni”. Aesthetisicm berhungan 
dengan keindahan. Dalam satu scene bisa ditemukan gambaran 
yang sudah diatur dengan begitu rupa hingga tampak seperti 
lukisan. Ide-ide yang terkandung dalam aesthetisicm mirip dengan 
seni lukis. 
f. Sintax (sintaksis) 
Sintax adalah gabungan yang membentuk makna. Jika kelima syarat 
diatas hanya melihat scene per scene maka sintax melibatkan 
beberapa scene untuk melihat makna yang terkandung didalamnya. 
3. Mitos  
Dalam kerangka Barthes, terdapat aspek lain dari penanda yaitu 
“mitos”. Menurut pandangan Barthes, mitos bukan realitas, melainkan 
pesan yang berfungsi mengungkapkan dan memberikan kebenaran bagi 
nilai-nilai dominan yang berlaku pada periode tertentu (Budiman, 
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2001:28 dalam Rusmana, 2014:206). Mitos dapat dengan mudah diubah 
atau dihancurkan karena diciptakan oleh orang-orang serta mitos juga 
tergantung pada konteks dimana mitos itu berada. Dengan mengubah 
konteksnya, seseorang dapat mengubah efek mitos. Mitos berfungsi 
untuk menaturalisasikan sebuah kepercayaan. Mitos juga bisa membuat 
pandangan-pandangan tertentu seolah menjadi tidak mungkin ditentang, 
karena memang itulah yang seharusnya terjadi. Dalam mitos terdapat 
pola tiga dimensi penanda, petanda, dan tanda. Namun sebagai suatu 
sistem yang unik, mitos dibangun oleh suatu rantai pemaknaan yang 
telah ada sebelumnya. Dengan kata lain, mitos adalah suatu sistem 
pemaknaan tataran kedua. Berikut skema peta mitos: 







Sumber: Sobur, 2009 (dalam Wahyuningsih, 2019:85) 
Kata mitos berasal dari bahasa Yunani “mythos” yang berarti “kata, 
ujaran, dan kisah tentang dewa-dewa”.sebuah mitos adalah narasi yang 
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mahluk mistis, plotnya berputar disekitar asal muasal benda-benda atau 
disekitar makna benda-benda dan settingnya adalah dunia metafisika 
yang dilawankan dengan dunia nyata. Pada tahap awal kebudayaan 
manusia, mmitos berfungsi sebagai teori asli mengenal dunia. Seluruh 
kebudayaan telah menciptakan kisah-kisah untuk menjelaskan asal-usul 
mereka (Danesi, 2010:207). Mitos adalah cara utama yang unik untuk 
memahami realitas.  
Menurut penjelasan diatas, mitos merupakan pernyataan purba 
tentang realitas yang lebih relevan. Mitos menciptakan suatu sistem 
pengetahuan metafisika untuk menjelaskan asal-usul, tindaka dan 
karakter manusia selain fenomena dunia. Sistem ini adalah suatu sistem 
yang secara instingtif kita ambil bahkan hingga saat ini untuk 
menyampaikan pengetahuan tentang nilai-nilai dan moral awal kepada 
anak-anak.  
Didalam mitos pula sebuah petanda dapat memiliki beberapa 
penanda. Dengan mempelajari mitos, kita dapat mempelajari bagaimana 
masyarakat yang berbeda menjawab pertanyaan-pertanyaan dasar 
tentang dunia dan tempat bagi manusia didalamnya.  Kita dapat 
mengkaji mitos untuk mempelajari bagaimana orang-orang 
mengembangkan suatu sistem sosial khusus dengan banyak adat-istiadat 
dan cara hidup, dan juga memahami secara lebih baik nilai-nilai yang 
mengikat para anggota masyarakat untuk menjadi satu kelompok.  
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Menurut Barthes pada saat media membagi pesan, maka pesan-
pesan yang berdimensi konotatif itulah yang menciptakan mitos. Bagi 
Barthes, mitos adalah sebuah cara pemaknaan dan ia menyatukan mitos 
secara lebih spesifik sebagai jenis pewacanaan atau tipe wacana.barthes 
menyatakan bahwa mitos merupakan sistem komunikasi juga, karena 
mitos ini pada akhirnya berfungsi sebagai penanda sebuah pesan 
tersendiri. Mitos tidaklah dapat digambarkan melalui objek pesannya, 
melainkan melalui cara pesan tersebut disampaikan. Apapun dapat 
menjadi mitos, tergantung dengan cara distektualisasikan. Sering 
dikatakan bahwa ideologi bersembunyi dibalik mitos. Suatu mitos 
menyajikan serangkaian kepercayaan mendasar yang terpendam dalam 
ketidaksadaran representator (Hermawan, 2011:253). 
d. Teori Feminisme 
Gerakan feminisme terlahir pada akhir tahun 1960-an di Barat, dengan 
faktor penting yang mempengaruhinya. Gerakan ini mempengaruhi segi 
kehidupan perempuan. Menurut Ratna (dalam Al-Ma‟ruf, 2017:116) 
mengatkan bahwa teori feminisme telah dimanfaatkan oleh kaum perempuan 
sebagai sebagai alat untuk memperjuangkan haknya, yang berkaitan dengan 
konflik kelas dan ras, khususnya tentang konflik gender. 
Lahirnya gerakan feminis yang dipelopori oleh kaum perempuan terbagi 
menjadi dua gelombang, dan pada masing-masing gelombang memiliki 
perkembangan yang sangat pesat. Diawali dengan lahirnya era pencerahan 
32 
 
yang terjadi di Eropa dimana Lady Mary Wortley Montagu dan Marquis de 
Condoracet sebagai pelopornya, dan menjelang abad 19 gerakan feminisme 
ini lahir di negara-negara penjajahan Eropa dan memperjuangkan apa yang 
mereka sebut sebagai universal sisterhood. 
Para pakar membuat definisi feminisme dari berbagai aspek. Namun 
pada dasarnya, feminisme adalah sebuah kesadaran tentang adanya 
ketidakadilan yang sistematis bagi perempuan di seluruh dunia. Baru pada 
tahun 1933, kamus Oxford memasukan kata feminisme yang diberi arti 
“pandangan dan prinsip-prinsip untuk memperluas pengakuan hak-hak 
perempuan.  Feminisme merupakan konsep pemikiran yang menuntut adanya 
kesetaraan hak dan keadilan yang sama pada perempuan dengan kaum laki-
laki. Konsep ini merupakan salah satu bentuk dari emansipasi perempuan di 
seluruh dunia. Penyebab utama munculnya feminisme adalah adanya 
pandangan sebelah mata terhadap perempuan, disertai bermacam-macam 
anggapan buruk yang diletakan kepadanya dan citra negatif dari masyarakat. 
Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa gerakan feminisme 
merupakan suatu gerakan perempuan yang menuntut emansipasi atau 
kesamaan dan keadilan hak dengan laki-laki yang dilatar belakangi oleh 
kesadaran adanya penindasan terhadap kaum perempuan, dan tujuan gerakan 
feminisme dilakukan untuk mencari keseimbangan gender. Gerakan 
feminisme sendiri yakni gerakan pembebasan perempuan dari penindasan. 
Keseimbangan gender yaitu mensejajarkan posisi maskulin dan feminim 
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dalam konteks satu budaya tertentu. Hal ini dikarenakan, feminim dianggap 
tidak mandiri dan hanya menjadi subjek. Feminisme juga dapat diartikan 
adanya ketidakseimbangan antara perempuan dan laki-laki, kedudukan dan 
peran perempuan dianggap lebih rendah dari laki-laki, sehingga perempuan 
bergantung pada laki-laki. Oleh karena itu kaum perempuan yakin bahwa 
kondisi saat ini dapat diubah, dengam cara menekankan dalam diri perempuan 
itu sendiri. Feminisme juga merupakan bagian dari budaya serta gerakan 
politik yang mengubah cara berpikir dan mempengaruhi cara hidup 
perempuan dan laki-laki dalam mengartikan dunia. 
Gerakan feminisme merupakan sebuah ideologi yang bertujuan untuk 
menciptakan dunia bagi kaum perempuan untuk mencapai kesetaraan sosial, 
feminisme berkembang menjadi bagian seperti feminisme liberal, feminisme 
radikal, feminisme anarkis, feminisme sosialis, feminisme postkolonial, dan 
feminisme post modern.  
Feminisme liberal merupakan salah satu feminisme yang lahir akibat 
pemikiran politik. Hum (dalam Kartika, 2014:2) mengatakan bahwa 
feminisme liberal adalah gerakan yang tercermin dalam setiap perjuangan 
yang dilakukan oleh perempuan untuk menuntuk hak kebebasan mereka. 
Akibat perempuan sering mendapatkan diskriminasi, tidak hanya di rumah, 
dalam tempat kerja pun mereka mendapakan perlakuan yang berbeda, karena 
itu dikatakan  oleh Yanagimoto (2014:8), bahwa kaum liberal menimta 
34 
 
penghapusan diskriminasi pekerjaan dan upah dalam pasar tenaga kerja, dan 
pembongkaran terhadap pemisahan kerja berdasarkan gender.  
Feminisme radikal memilki pandangan menenai negara sebagai 
penguasa yang tidak memihak antara kepentingan kelompok yang berbeda. 
Negara adalah cerminan dari kelompok kepentingan yang memang memilki 
kendali atas Negara tersebut. Kebanyakan kaum radikal perempuan cenderung 
berada “didalam” Negara hanya sebatas warga Negara bukan sebagai pembuat 
kebijakan sehingga dalam hal ini ada ketidaksetaraan perempuan dalam 
politik atau bernegara.  Feminisme radikal bertumpu pada pandangan bahwa 
penindasan terhadap perempuan terjadi akibat sistem patriarki. Tubuh 
perempuan merupakan objek utama penindasan terhadap kaum perempuan 
terjadi akibat kekuasaan laki-laki. Oleh karena itu, feminisme radikal 
mempermasalahkan antara lain tubuh serta hak-hak reproduksi, seksualias 
(termasuk lesbianisme), seksisme, serta relasi kuasa perempuan dan laki-laki. 
Sementara dalam feminisme anarkis lebih bersifat sebagai suatu paham politik 
yang mencita-citakan masyarakat sosialis dan menganggap negara serta 
sistem patriarki  yang didominasi oleh kaum laki-laki adalah sumber 
permasalahan yang sesegera mengkin harus dihancurkan.  
Dasar pandangan feminisme postkolonial adalah berakar dipenolakan 
universalitas pengalaman perempuan. Pengalaman perempuan yang hidup di 
negara dunia ketiga (koloni / bekas koloni) berbeda dengan perempuan 
berlatarbelakang dunia pertama. Perempuan dunia ketiga menanggung beban 
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penindasan lebih berat karena selain mengalami penindasan berbasis gender, 
mereka juga mengalami penindasan antar bangsa, suku, ras, dan agama. 
Dimensi kolonialisme menjadi fokus utama feminisme postkolonial yang pada 
intinya menggugat penjajahan, baik fisik, pengetahuan, nilai-nilai, cara 
pandang, maupun mentalitas masyarakat. Berbeda dengan postkolonial, dalam 
feminisme post modern bertentangan pada penguniversalan pengetahuan dan 
sejarah akibat gagalnya modernitas dan pemilahan secara berbeda-beda tiap 
fenomena sosial. Serta dalam feminisme ini berpendapat bahwa gender tidak 
bermakna identitas atau struktur sosial.  
 Perempuan merupakan simbol keindahan yang diciptakan Tuhan. 
Berbicara tentang perempuan  seringkali dikaitkan dengan kelembutan, dan 
kecantikan sehingga memiliki kesan yang lembut dan elegan. Berbeda dengan 
kaum pria yang seringkali diidentikan dengan tangguh dan keras sehingga 
kaum perempuan seringkali dianggap lemah. Selama ini masyarakat 
menganggap perempuan mempunyai keterbatasan kesempatan berdasarkan 
ciri biologis primer. Pandangan masyarakat akan perbedaan ciri fisik antara 
laki-laki dan perempuan dapat membatasi peran perempuan dalam tatanan 
sosial. Demi meraih hak yang sama disegala bidang perempuan 
mengharapkan kesetaraan gender. Kesetaraan disini bukan berarti tuntutan 
perempuan untuk menyamakan fungsi antara laki-laki dan perempuan. 
Kesetaraan disini, dimana perempuan ingin memiliki akses dan kesempatan 
yang sama dengan laki-laki sesuai dengan kompetensinya, hal ini terkait erat 
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dengan profesi di dunia kerja. Laki-laki dan perempuan tidak dilihat semata-
mata pada kelelaki-lakiannya dan keperempuannya, tetapi dilihat secara 
umum sebagai manusia. Keduanya merupakan agen keadilan dan kebenaran 
serta mempunyai peluang yang sama dalam membangun peradaban. 
Ironisnya, sosok perempuan yang ditonjolkan oleh media massa 
seringkali membuat khalayak menerima pesan media sebagai realitas yang 
benar. Semua ini terjadi akibat khalayak terus menerus disuguhi tayangan-
tayangan yang mempresentasikan perempuan sebagai “pelengkap” laki-laki 
bukanya yang bisa berdiri sendiri.  
II.2. Definisi Konseptual 
Untuk menghindari terjadinya kesalahpahaman dan perluasan dalam 
penelitian ini, maka peneliti perlu membatasi definisi terhadap konsep yang 
menjadi judul penelitian ini, yaitu Analisis Tentang Komodifikasi Keberanian 
Perempuan dalam Iklan Magnum Versi Double Chocolate di Televisi dan 
berikut penjelasannya:  
1. Analisis 
Pengertian analisis secara linguistik adalah kajian yang dilaksanakan 
terhadap sebuah bahasa guna meneliti struktur bahasa tersebut secara 
mendalam. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, analisa atau analisis 
merupakan penyelidikan terhadap suatu peristiwa (karangan, perbuatan, dan 
sebagainya) untuk mengtahui keadaan yang sebenarnya (sebab musabab, 
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duduk perkara, atau hal-hal lainnya). Sedangkan menurut Sugiono 
(2015:335), analisis merupakan kegiatan untuk mencari pola, atau cara 
berpikir yang berkaitan dengan pengujian secara sistematis terhadap sesuatu 
untuk menentukan bagian, hubungan antar bagian, serta hubungannya dengan 
keseluruhan. Menurut Satori dan Komariyah (2014:200), definisi analisis 
adalah usaha untuk mengurai suatu masalah menjadi bagian-bagian. 
Sehingga, susunan tersebut tampak jelas dan kemudian bisa ditangkap 
maknanya atau dimengerti duduk perkaranya.  
Analisis dapat didfinisikan juga sebagai aktivitas yang memuat sejumlah 
kegiatan seperti menguarai, membedakan, memilah sesuatu untuk 
digolongkan menurut kriteria tertentu dan dicari kaitannya serta ditafsirkan 
maknanya. Dari beberapa pengertian diatas, maka analisis menyangkut 
beberapa unsur pokok antara lain: 
1. Analisis merupakan suatu perbuatan atau rangkaian perbuatan yang 
didasari pikiran yang logis mengenai suatu hal yang ingin diketahui. 
2. Mempelajari bagian pembagian secara rinci dan cermat sehingga apa 
yang ingin diketahui menjadi gambaran yang utuh dan jelas. 
3. Ada tujuan yang ingin dicapai yaitu pemahaman yang tepat terhadap 
sebuah objek kajian. 
Analisis memiliki beberapa fungsi dan tujuan utama. Namun secara 
spesifik, hal ini tergantung dengan bagaimana proses penggunaan metode 
analisis itu sendiri. Fungsi dan tujuan analisis secara umum: 
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a. Secara umum analisis berfungsi untuk menguraikan sesuatu 
menjadi komponen-komponen kecil yang diketahui hubungan-
hubunganya. Kemudian uraian komponen tersebut dapat lebih 
mudah dipahami, baik setiap bagiannya maupun secara 
keseluruhan. 
b. Tujuan analisis secara umum adalah untuk memperoleh 
pemahaman secara mendetail mengenai suatu hal. Pemahaman 
tersebut yang kemudian dapat dijelaskan di depan publik, 
sehingga publik mendapatkan informasi bermanfaat dari analisis 
tersebut.  
c. Analisis juga memiliki fungsi dan tujuan untuk menentukan 
keputusan. Maksud dalam hal ini adalah pengambilan keputusan 
berdasarkan dugaan, teori, atau prediksi dari sesuatu yang 
sebelumnya telah dipahami dengan metode analisis. 
Pelaksanaan analisis membutuhkan langkah-langkah sistematis, yaitu: 
langkah pertama, mengumpulkan data-data penting sesuai topik yang akan 
dianalisis. Lalu memeriksa data, dan mencatatnya menurut klasifikasi 
tertentu. Hasilnya kemudian diuji ulang untuk mencari kualitas, identifikasi 
dan pencatatan data. Selanjutnya, data yang telah teruji disampaikan dalam 
bentuk yang mudah dipahami, biasanya berupa table atau diagram. 
Kemudian diperoleh kesimpulan, teori, atau prediksi, atau prediksi yang 
masih harus diuji kembali agar dapat diketahui tingkat kebenarannya. 
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Analisis memiliki beberapa jenis yang dikategorikan berdasarkan teknik 
penggunaannya. Namun perbedaan jenis ini tergantung dengan metode 
penelitian atau pengumpulan data yang diterapkan. Terdapat dua macam 
metode penelitian, yaitu kuantitatif dan kualitatif. Setiap metode penelitian 
mempunyai teknik analisis masing-masing yang terdiri dari beberapa jenis. 
Berikut jenis analisis pada metode kuantitatif: 
a. Analisis Deskriptif, adalah penggambaran data yang diperoleh 
dengan apa adanya, menggunakan satuan variable umum dalam 
statistik, sperti mean (rata-rata), median (nilai tengah), modus 
(nilai yang sering muncul), dan standar diviasi (ukuran 
keragaman data). 
b. Analisis Komparatif, adalah teknik analisis perbandingan, baik 
antara satu tema dengan tema yang lainnya, maupun beberapa 
tema pada kelompok-kelompok subjek yang berbeda. Analisis 
ini dapat menemukan persamaan dan perbedaan antara beberapa 
hal yang diperbandingkan. 
c. Analisis Korelasi, merupakan kebalikan dari analisis komparatif, 
analisis korelasi mencari keterkaitan antara beberapa tema yng 
berbeda. Tema-tema yang berbeda tersebut tidak pernah diuji 
atau tidak pernah dibuktikan sebelumnya. 
d. Analisis kausalitas, analisis ini juga bersifat menemukan 
keterkaitan. Namun analisis kausalitas lebih mengkhususkan 
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pencarian informasi tentang bagaimana hubungan antara setiap 
tema dapat saling mempengaruhi satu sama lainnya. 
Semiotika adalah suatu metode analisis yang berfungsi mengkaji tanda. 
Tanda-tanda itu sendiri adalah perangkat yang kita pakai dalam berusaha 
mencari jalan di dunia ini. istilag semiotic secara etimologi berasal dari 
bahasa Yunani yaitu “Semeion” yang artinya adalah tanda serta “Seme” 
yang artinya adalah penafsiran tanda. 
Tanda-tanda yang dimaksud adalah sesuatu yang berdiri pada sesuatu 
yang lain atau menambahkan dimensi yang berbeda pada sesuatu, dengan 
memakai segala apapun yang digunakan sebagai pengartian sesuatu yang 
lainnya. Menurut kamus besar bahasa Indonesia tanda memiliki arti simbol 
atau lambang yang dapat menyatakan sesuatu hal, atau bisa juga 
mengandung maksud tertentu.  
Tanda sebenarnya mempresentasikan dari gejala yang memiliki 
bebarapa kriteria lain seperti: nama, fungsi, peran, dan tujuan. Begitu pula 
dengan gerakan isyarat, lampu lalu lintas, maupun bendera dan sebagainya.  
Macam macam semiotika yang kita kenal saat ini antara lain: 
a) Semiotik Deskriptif merupakan semiotic yang memperhatikan sistem 
tanda yang dapat dialami sekarang walaupun ada tanda yang sejak 
dahulu tetap seperti yang disaksikan sekarang. 
b) Semiotic Analitik yaitu semiotika yang dapat menganalisis sitem 
tanda. Peirce mengatakan bahwa semiotika berobjekkan tanda serta 
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menganalisisnya menjadi objek, makna, serta ide. Ide juga bisa 
diartikan sebaga lambang, sedangkan makna merupakan beban yang 
terdapat dalam lambang yang mengacu pada obyek tertentu. 
c) Semiotika Naratif merpakan semiotic yang membahas suatu sistem 
tanda dalam narasi yang berwujud mitos serta cerita lisan atau 
folklore. 
d) Semiotik Natural atau semiotic yang khusus menelaah sistem tanda 
yang dihasilkan oleh alam. Semiotic normative merupakan semiotic 
yang khusus membahas sistem tanda yang dibuat oleh manusia yang 
berwujud norma-norma. 
e) Semiotika Sosial adalah semiotika yang dikhususkan untuk menelaah 
sistem tanda yang dihasilkan oleh manusia yang berwujud lambang, 
baik kata maupun lambang kalimat.  
f) Semiotika Struktral merupakan semiotika yang dikhususkan untuk 
menelaah sistem tanda yang dimanifestikan melalui stuktur bahasa. 
g) Semiotika Cultural adalah semiotika yang khusus untuk menelaah 
sistem tanda yang berlaku dalam kebudayaan masyarakat tertentu. 
Budaya yang terdapat dalam masyarakat yang memiliki tanda-tanda 
tertentu dan berbeda dengan masyarakat yang lain. 
h) Semiotika Normatif yakni semiotika yang khusus untuk menelaah 
sistem tanda yang dibuat oleh manusia dan berwujud norma-norma 





Menurut Mosco dalam Wahid dan Pratomo (2017:30), menyebutkan 
bahwa komodifikasi sebagai „the process of transforming use value into 
exchange values” yang artinya sebuah proses yang mengubah nilai pakai 
menjadi nilai tukar. Sedangkan menurut Pialang dalam skripsi Pradjaparamita 
(2012:16), komodifikasi adalah sebuah proses menjadikan sesuatu yang 
sebelumnya bukan komoditi sehingga kini menjadi komoditi. Definisi 
komodifikasi sebagai proses asosiasi terhadap kapitalisme, yaitu objek, 
kualitas dan tanda dijadikan sebagai komoditas.  
Dalam pengertian ini, Marx memberinya makna sebagai apapun yang 
diproduksi dan untuk diperjual belikan. Tidak ada nilai guna murni yang 
dihasilkan, namun hanya nilai jual, diperjualbelikan bukan digunakan. 
Komodifikasi menggambarkan proses sesuatu yang tidak memiliki nilai 
ekonomis diberi nilai dan karenanya bagaimana nilai pasar dapat 
menggantikan nilai-nilai sosial lainnya. Sebagai komoditas is tidak hanya 
penting berguna, tetapi juga berdaya jual. 
Dalam artian komodifikasi, sesuatu hanya akan menjadi komoditas, 
setiap hal dapat menjadi produk yang siap dijual. Maka dalam komodifikasi 
tidak hanya bertolak pada produksi komoditas barang dan jasa yang 
43 
 
diperjualbelikan, namun bagaimana distribusi dan konsumsi barang terdapat 
komodifikasi adalah proses. 
Menurut Garnham dalam Wahid dan Pratomo (2017:31), mennjukan 
terdapat dua dimensi prinsip komodifikasi media yaitu, yang pertama proses 
produksi produk (program) media dan kedua, penggunaan periklanan media 
untuk penciptaan komodifikasi di dalam proses ekonomi. Pada prinsipnya 
media memproduksi masyarakat sebagai komoditas dan membawanya kepada 
pengiklan. Proses komodifikasi tidak hanya dilakukan melalui kontruksi isu 
pada teks media, juga pada cara media memproduksi konsumen. Konsumen 
media tercipta karena produksi teks media yang dilakukan secara spesifik dan 
pada layaknya layanan televisi berbayar. 
Dalam ekonomi politik, komodifikasi terjadi ketika nilai ekonomi yang 
ditugaskan untuk sesuatu yang sebelumnya tidak dipertimbangkan dalam 
istilah ekonominya, misalnya ide, identitas atau jenis kelamin. Jadi 
komodifikasi mengacu pada perluasan perdagangan pasar sebelumnya daerah 
non-pasar, dan untuk perawatan hal seolah-olah mereka adalah komoditas 
yang bisa diperdagangkan. Komodifikasi sering dikritik dengan alasan bahwa 
beberapa hal yang seharusnya tidak dijual dan tidak seharusnya diperlakukan 
seolah-olah mereka adalah komoditi. 
Dalam komodifikasi terdapat beberapa bentuk, yakni: 
1. Komodifikasi isi (content) 
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Bentuk pertama yang kita kenal adalah komodifikasi isi media 
komunikasi. Proses komodifikasi ini dimulai ketika pelaku media 
mengubah pesan melalui teknologi yang ada menuju sitem 
interpretasi yang penuh makna hingga menjadi pesan yang menjual. 
2. Komodifikasi khalayak 
Audiens merupakan komoditi penting untuk media massa dalam 
mendapatkan iklan dan pemasukan. Media dapat menciptakan 
khalayaknya sendiri dengan membuat program semenarik mungkin 
dan kemudian khalayak yang tertarik tersebut dikirimkan kepada para 
pengiklan. 
3. Komodifikasi pekerja  
Pekerja merupakan penggerak kegiatan produksi. Bukan hanya 
sekedar produksi, akan tetapi juga distribusi. Pemanfaatan tenaga dan 
pemikiran mereka secara opimal dengan cara mengkontruksi pikiran 
mereka tentang bagaimana menyenangkannya jika bekerja dalam 
sebuah institusi media massa, walaupun dengan upah yang tak 
seharusnya.  
Dalam komodifikasi pekerja terdapat proses yang perlu 
diperhatikan, yaitu komodifikasi tenaga kerja dilakukan dengan cara 
menggunakan sistem komunikasi dan teknologi untuk meningkatkan 
penguasaan terhadap tenaga kerja dan pada akhirnya 
mengomodifikasikan keseluruhan proses penggunaan tenaga kerja 
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termasuk yang berada dalam industri komunikasi, serta ekonomi 
politik menjelaskan sebuah proses ganda bahwa ketika para tenaga 
kerja sedang menjalankan kegiatan mengomodifikasi, mereka pada 
saat yang sama juga dikomodifikasi. 
Proses komodifikasi erat hubungannya dengan produk, proses produksi 
berkaitan dengan pekerja dan hasil produk. Pemilik modal terkadang 
mengeksploitasi pekerja dan hasil dari produk. Oleh karena itu, komodifikasi 
tak jauh beda dengan bentuk komersialisasi segala bentu nilai dari buatan 
manusia. 
Dalam iklan magnum versi double chocolate terjadi komodifikasi dari 
sosok perempuan yang diceritakan mempunyai sikap berani dan 
berpenampilan elegan terhadap nilai jual produk es krimnya. 
4.  Iklan  
Iklan merupakan setiap bentuk komunikasi yang dimaksudkan untuk 
memotivasi seorang pembeli potensial dan mempromosikan penjual suatu 
produk atau jasa, untuk mempengaruhi pendapat publik, memenangkan 





1. Iklan dapat diartikan sebagai berita pesanan (untuk mendorong, 
membujuk) kepada khalayak/orang ramai tentang benda atau jasa 
yang ditawarkan. 
2. Iklan juga dapat diartikan sebagai pemberitahuan kepada 
khalayak/orang ramai mengenai barang/jasa yang dijual dan dipasang 
di dalam media massa, seperti surat kabar/koran, majalah dan media 
elektronik seperti radio, televisi, dan internet. 
Dari pengertian iklan tersebut dapat disimpulkan bahwa iklan dibuat 
dengan tujuan untuk menarik perhatian dan mendorong atau membujuk 
pembaca iklan agar memiliki atau memenuhi permintaan pemasang iklan 
(http://id.shvoong.com/internet-and-technologies/commercial-
companies/2043787-pengertian-iklan/ diakses pada 20 desember 2020).  
Menurut jurnal Widyatama (2011:28), menjelaskan bahwa iklan 
merupakan bentuk penyampaian pesan sebagaimana kegiatan komunikasi 
yang mempunyai kekuatan yang sangat penting sebagai alat pemasaran yang 
membantu menjual barang, membiarkan layanan serta gagasan serta ide-ide 
melalui saluran tertentu. Menurut Arens dalam Junaedi (2013:109) 
mengungkapkan bahwa iklan sebagai strutur dan komposisi komunikasi 
informasi yang bersifat nonpersonal, umumnya dilakukan dengan berbayar, 
berisi tentang produk (barang, jasa, dan ide) yang diidentifikasikan sebagai 
sponsor melalui berbagai media.  
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Arens dalam Junaedi (2013:110) menjelaskan komponen-komponen 
dalam definisi tentang iklan adalah: 
a. Suatu bentuk komunikasi. Secara aktual, iklan dibentuk dengan 
sangat terstruktur dari komunikasi verbal maupun nonverbal yang 
disusun untuk memenuhi format waktu dan ruang yang spesifik yang 
ditentukan oleh pihak sponsor. 
b. Iklan diarahkan pada kelompok khalayak dan bukan ditujukan pada 
individu tertentu. Dikarenakan tujuan yang lebih mengarah pada 
kelompok inilah iklan lebih bersifat non personal atau merupakan 
bentuk dari komunikasi massa.  
Tujuan iklan adalah sebagai media untuk mendorong hard sell (sulit 
dijual) yang bagus. Untuk mencapai hal itu, secara minimal iklan harus 
mempunyai kekuatan untuk mendorong, mengarahkan, dan membujuk 
khalayak untuk mengakui kebenaran pesan dari iklan, dan secara maksimal 
dapat mempengaruhi kesadaran khalayak untuk mengkonsumsi porduk yang 
diiklankan. Selain tujuan iklan diatas, menurut Sulaksana (dalam skripsi 
Karlita, 2014:33) berikut kategori tujuan spesifikasi iklan: 
1. Iklan Informatif, dianggap sangat penting untuk meluncurkan 




2. Iklan Persuasif, sangat penting apabila mulai tecipta tahap 
persaingan, dimana tujuan iklan adalah membangun preferensi pada 
merek tertentu. 
3. Iklan yang bertujuan mengingatkan (reminder advertising) lebih 
cocok untuk produk yang sudah memasuki tahap kedewasaan. Jenis 
iklan ini bertujuan untuk meyakinkan pembeli produknya bahwa 
mereka memilih produk yang tepat. 
Terdapat beberama macam jenis iklan, salah satunya adalah iklan televisi. 
Menurut Bungin dalam Fachruddin (2015:107), iklan televisi adalah sebuah 
dunia magis yang dapat mengubah komoditas kedalam gemerlap yang 
memikat dan mempesona menjadi sebuah sistem yang keluar dari imajinasi 
dan muncul kedalam dunia nayata melalui media.   
Menurut Setiadi (dalam skripsi Karlita, 2014:33) definisi standar dari 
periklanan biasanya mengandung enam elemen, yaitu: 
1. Periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar. 
2. Dalam iklan terjadi proses identifikasi sponsor. 
3. Upaya membujuk dan mempengaruhi konsumen. 
4. Periklanan memerlukan elemen media massa untuk menyampaikan 
pesan kepada audiens sasaran. 
5. Bersifat non personal. 
6. Audiens, kelompok konsumen yang akan dijadikan sasaran pesan. 
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Bahasa iklan adalah bahasa yang sekurang-kurangnya terdapat dua hal, 
yaitu bentuk bahasa dan cara penyampaiannya. Bentuk bahasa menyangkut 
fungsi dan konteks, sedangkan cara penyampaiannya berkaitan dengan 
pemakaian bahasa yang berkesan (Widyatama, 2011:45). 
a. Perempuan dalam Iklan 
Membahas perempuan, secara tidak langsung menunjuk pada salah satu 
dari dua jenis kelamin, meskipun dalam kehidupan sosial selalu dinilai 
sebagai sosok yang lemah lembut, penuh kasih sayang, juga sebagai objek 
sex sebagaimana yang dikemukakan oleh Ashadi Siregar, 1996 (dalam 
skripsi Shiela Ratna, 2017:13) dalam iklan komersil pandangan hemegomik 
laki-laki akan secara otomatis menjadikan perempuan sebagai objek seksual. 
Media massa seolah-olah tidak memberi ruang secara adli terhadap 
perempuan serta menganggap perempuan sebagai subjek yang berbeda 
dengan laki-laki, dan sering pula dihadirkan sebagai mesin operasional, objek 
pemberitaan, objek fatish, objek peneguhan pola kerja patriarki, objek seksi, 
dan bahkan bisa juga menjadi objek pelecehaan dan kekerasan.  
II.3. Pokok Penelitian 
Pokok-pokok penelitian merupakan penjabaran operasional penelitian. 
Pokok dari penelitian ini mengenai analisis komodifikasi keberanian perempuan 
dalam iklan magnum versi double chocolate di televisi adalah: 
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a) Komodifikasi kebernaian perempuan dalam iklan magnung versi double 
chocolate di televisi. 
b) Analisis Semiotka Roland Bhartes.  
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II.4. Alur Penelitian 
Bagan II.1. alur pemikiran  
Iklan Magnum Versi 
Double Chocolate 
Scane yang menunjukan 
makna keberanian 
perempuan 
Analisis Semiotika Roland 
Barthes 
Konotatif  Denotatif 
Makna Keberanian 
Perempuan dalam Iklan 
Magnum Versi Double 




Pembantukan konstruksi citra (image) dalam sebuah iklan merupakan 
sebuah cara untuk mengubah produk menjadi barang tontonan, konstruksi citra 
dibangun menggunakan simbol-simbol kelas sosial, simbol-simbol budaya 
popular; seperti kemewahan kualitas, kenikmatan dan dan cita rasa sama halnya 
dalam iklan es krim magnum khususnya iklan magnum versi double chocolate. 
Melalui iklan-iklan produknya magnum dikenal oleh masyarakat sebagai eskrim 
mahal karena kualitas rasa dan kemewahan komposisi yang ditawarkan.  
Dengan metode analisis yang dicetuskan Barthes, makna keberanian 
perempuan dalam iklan magnum versi double chocolate dibedah. Barthes adalah 
penerus Saussure yang mengembangkan teori penanda (signifier) dan teori 
petanda (signified) menjadi lebih dinamis. 
Pemilihan metode analisis milik Roland Barthes dianggap cukup 
komprehensif dalam membedah makna keberanian perempuan sebagai subjek 
penelitian. Karena makna keberanian perempuan berhungan dengan budaya dan 
mitos yang tersebar dalam masyarakat. Sehingga, magnum versi double 
chocolate tidak hanya dibedah menurut apa yang tampak (denotatif) melainkan 
juga dengan hal-hal yang terkait dengan mitos-mitos keberanian perempuan 
(konotatif) yang sebgaian besar masyarakat masih menganggap perempuan 
sebagai mahluk yang lemah dalam segala hal.  Atau dengan kata lain, makna 
yang muncul dari penanda dan petanda denotative ditautkan dengan mitos 
maupun buadaya yang berkembang di masyarakat sehingga memunculkan makna 
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baru yakni makna konotatif. Kombinasi makna denotative, makna konotatif, dan 
mitos menjadikan makna keberanian perempuan yang dibedah dalam penelitian 






III.1. Jenis dan Tipe Penelitian 
Pendekatan ini menggunakan pendekatan interpretatif, yang pada dasarnya 
bersifat kualitatif-interpretatif, yaitu sebuah metode dengan memfokuskan 
dirinya pada ”tanda” dan “teks” sebagai objek kajian serta bagaimana peneliti 
menafsirkan dan memahami kode dibalik tanda dan teks tersebut. Serta 
memandang realitas sosial sebagai sesuatu yang holistic atau utuh, kompleks, 
dinamis, penuh makna dan hubungan gejala interaktif. 
Sedangkan penelitian ini menggunakan metode analisis semiotika yang 
mengacu pada teori Roland Barthes, dimana analisis Roland Barthes ini 
dianggap cocok untuk mengurai bentuk dari komodifikasi keberanian perempuan 
dalam iklan magnum versi doble chocolate di televisi.  
III.2. Jenis dan Sumber Data 
III.2.1. Jenis Data Penelitian 
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kualitatif, dimana data kualitatif yaitu data yang disajikan dalam bentuk 
verbal bukan dalam bentuk angka. Yang termasuk data kualitatif dalam 
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penelitian ini adalah yaitu gambaran umum objek penelitian, meliputi: 
sejarah singkat berdirinya, letak geografis objek, visi dan misi. 
III.2.2. Sumber Data Penelitian 
Sumber data dalam penelitian ini diperoleh langsung oleh peneliti 
berupa buku-buku, artikel, jurnal maupun lainnya sebagai pendukung 
lainnya sebagai sumber penujang. 
a) Sumber Data Primer 
Data primer dalam penelitian ini adalah iklan magnum versi double 
chocolate di televisi. Baik data yang berupa audio maupun visual yang 
terdapat dalam iklan. 
b) Sumber Data Sekunder 
Data sekunder dalam penelitian ini adalah berupa data tambahan yang 
didapat dari buku, internet, jurnal, maupun dari sumber lain yang dianggap 
mampu menunjang atau menjadi pendukung dalam penulisan penelitian ini.  
III.3. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pemumpulan data merupakan cara yang dilakukan peneliti dalam 
mendapatkan informasi yang relevan dan akurat untu mendukung penelitian. 






Peneliti mengamati secara saksama melalui panca indera terhadap objek 
yang akan diteliti, yaitu iklan. Peneliti mengamati setiap gambar (scene) 
maupun audio yang terdapat dalam iklan magnum versi double chocolate, 
sehingga nantinya peneliti akan menemukan objek mana saja yang perlu 
diteliti yang berhubungan dengan komodifikasi yang terdapat dalam iklan. 
b) Dokumentasi  
Peneliti juga menggunakan teknik dokumentasi dalam pengumpulan data. 
Dalam penelitian ini tida semua scene diteliti, yang diteliti adalah scene yang 
yang terdapat unsur komodifikasi yang terdapat dalam iklan magnum versi 
double chocolate. 
c) Studi Kepustakaan 
Adalah metode pengumpulan data dan informasi dengan menggunakan 
data yang telah diperoleh orang lain melalui penelitian sebelumnya, atau yang 
diperoleh dari sumber tertulis yang terdapat dalam beberapa referensi buku, 
surat kabar, dan lainnya. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan buku-
buku terkait dengan penelitian, penelitian terdahulu, dan juga jurnal yang telah 
tercatat dalam bagian daftar pustaka.  
III.4. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data adalah proses mengatur urutan data, 
mengorganisasikannya kedalam suatu pola, kategorisasi dan satuan uraian 
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data (Ahmad Tanzeh, 2011 : 95). Analisis dalam penelitian kualitatif ini 
merupakan upaya yang dilakukan dengan mengorganisasikan data, mengolah 
data, dan memilah data menjadi satuan yang dapat dikelola melalui empat 
tahap yaitu dengan menentukan objek, mengklasifikasi, memberikan 
gambaran, dan menganalisanya agar dapat menemukan apa yang penting dan 
apa yang dipelajari serta memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada 
orang lain. 
Menurut Kriyantono, 2009 (dalam Rahmawati, 2019:49), berikut 
beberapa uraian ringkas mengenai langkah-langkah analisis diolah dari 
analisis semiotika: 
1) Inventarisasi data, yakni dengan cara mengumpulkan data 
sebanyak-banyaknyabaik dari dokumentasi, wawancara, 
observasi, maupun studi kepustakaan. 
2) Kategorisasi model semiotik, menentukan model semiotik yang 
digunakan, yaitu model semiotika Roland Barthes. 
3) Klasifikasi data, identifikasi teks (tanda), alasan-alasan tanda 
tersebut dipilih, tentukan pola semiosis, dan tentukan kekhasan 
wacananya dengan mempertimbangkan elemen semiotika dalam 
scene yang dianggap mewakili keberanian perempuan dalam 
iklan magnum versi double chocolate di televisi. 
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4) Penentuan scene tersebut menentukan penanda (signifier), 
petanda (signified), makna denotasi pertama (denotative sign 1), 
kemudian makna konotasi pertama (connotative sign 1) yang 
juga merupakan makna denotasi kedua (denotative sign 2) 
berupa keberanian perempuan.  
5) Analisis data untuk membahas makna konotasi tahap kedua 
(connotative sign 2) yang ditarik berdasarkan ideologi, frame 
work budaya, aspek sosial, komunikatif, lapis makna, 
interekstualitas, kaitan dengan tanda lain, hukum yang 
mengaturnya, serta berasal dari kaus atau ensiklopedia.  
6) Penarikan kesimpulan, penelitian terhadap data-data yang telah 
ditemukan, dibahas dan dianalisis selama penelitian. 
Dari uraian diatas, maka tenkis analisis yamg digunakan peneliti yaitu: 
1) Peneliti menonton iklan “magnum versi double chocolate” 
terlebih dahulu. 
2) Peneliti melakukan pengamatan dari adegan atau hal-hal yang 
terjadi dalam iklan. 
3) Mengklasifikasi data dengan melakukan capture scene-scene 
yang dianggap mewakili keberanian perempuan dalam iklan 
”magnum versi double chocolat”. 
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4) Penentuan scene tersebut dengan menentukan penanda 
(signifier), petanda (signified), makna denotasi pertama 
(denotative sign 1), kemudian makna konotasi pertama yang juga 
merupakan makna denotasi tahap kedua (connotative sign 2) 
yang juga merupakan makna denotasi tahap kedua (denotative 
sign 2). 
5) Analisis data untuk membahas makna konotasi tahap kedua 
(connotative sign 2). 
6) Penarikan kesimpulan, penilaian terhadap data-data yang 





III. 5. SISTEMATIKA PENULISAN 
Untuk memudahkan pembahasan masalah dalam penelitian ini. penulis 
berusaha membuat sitematika khusus dengan jalan mengelompokan 
berdasarkan kesamaan dan hubungan masalah yang ada. Sitematika 
penulisannya akan dibagi menjadi 7 (tujuh) bab, masing-masing bab akan 
dibagi lagi menjadi sub-sub bab, yaitu sebagai berikut: 
BAB 1  pendahuluan yang meliputi latar belakang, rumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian. 
BAB 2 tinjauan pustaka meliputi kerangka teori yang berisi penelitian 
terdahulu dan landasan teori. Penelitian ini menggunakan teori 
semiotika, teori feminisme, dan teori S-O-R. Definisi 
konseptual berisi analisis, komodifikasi, dan iklan. Serta 
terdapat pokok-pokok penelitian dan alur penelitian. 
BAB 3 jenis dan tipe penelitian, jenis dan sumber data dibagi sumber 
data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data berisi 
observasi, dokumentasi, dan studi keputakaan. Terakhir teknik 
analisa data dan sistematika penulisan. 
BAB 4 deskripsi wilayah penelitian didalamnya terdapat gambaran 
umum objek penelitian dan sinopsis. Dalam gambaran umum 
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objek penelitian terdapat profil PT. Unilever, visi misi, tujuan 
dan prinsip perusahaan, stuktur organisasi, dan deskripsi tugas. 
BAB 5 dari hasil penelitian terdapat hasil temuan penelitian dan 
sinopsis iklan. 
BAB 6 pembahasan berisi analisis semiotika Roland Barthes dan 
komodifikasi keberanian perempuan dalam iklan magnum. 
BAB 7 yang terdiri dari kesimpulan dan saran. 





Deskripsi Wilayah Penelitian 
IV.1. Gambaran Umum Objek Penelitian  
1. Profil PT. Unilever 
Unilever Indonesia adalah perusahaan multinasional yang  merupakan 
bagian dari Unilever Group, prodesen consumer goods terbesar di dunia. 
Unilever Group adalah perusahaan gabungan Inggris-Belanda yang berpusat 
di London dan Rotterdam,  Belanda. Perusahaan ini didirikan pada 5 
Desember 1933 dengan nama Zeepfabrieken N.V. Lever, kemudian pada 22 
juli1980 nama perusahaan diubah menjadi PT. Lever Brother Indonesia dan 
akhirnya berubah nama menjadi PT. unilever Indonesia Tbk pada 30 juli 
1997. Unilever Indonesia mendaftarkan sahamnya sebesar 15% dari sahamnya 
di Bursa Efek Jakarta dan Bursa Efek Surabaya pada tahun 1981 
(https://www.unilever.co.id/about/who-we-are/our-history/ diakses pada 18 
desember 2020) 
PT. Unilever Indonesia Tbk, telah menjadi pemimpin pasar untuk 
produk Home and Personal Care, dan juga Food and Ice Cream di Indonesia. 
Berdasarkan Anggaran Dasar Perusahaan, ruang lingkup kegiatan usaha 
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Unilever meliputi bidang produksi, pemasaran dan distribusi barang-barang 
konsumsi yang meliputi sabun, deterjen, pewangi pakaian, margarin, makanan 
berinti susu, es krim, produk-produk kosmetik, minuman berbahan pokok teh, 
dan minuman dari sari buah. Merek-merek yang dimiliki Unilever Indonesia, 
antara lain: Domestos, Molto, Rinso, Cif, Unilever Pure, Surf, Sunlight, Vixal, 
Super Pell, Wipol, Lux, Rexona, Lifebuoy, Sunsilk, Close Up, Fair & Lovely, 
Zwitsal, Pond‟s, TRESemme, Dove, Pepsodent, AXE, Clear, Vaseline, Citra, 
Sari Wangi, Bango, Blu Band, Royco, Buahvita, Wall‟s, Magnum, Cornetto, 
Paddle Pop, Feast, Viennetta, dan lain-lain. 
PT. Unilever Tbk merupakan salah satu perusahaan manufaktur 
subsektor komsetik dan keperluan rumah tangga, dan terdaftar dalam 
perusahaan syariah di Jakarta Islamic Index. Saham dari perusahaan Unilever 
Indonesia memiliki kinerja dan reputasi yang baik di dalam pasar modal, serta 
mempunyai prospek yang baik dalam ketahanan untuk perusahaannya untuk 
waktu jangka panjang. Hal ini menjadi daya Tarik investor untuk memilih 
Unilever sebagai infestasi saham.  
2. Visi misi PT. Unilever Indonesia 
PT. Unilever Indonesia mempunyai visi misi sebagai berikut: 
a. Visi 
Untuk meraih rasa cinta dan penghargaan dari Indonesia dengan 




1. Kami bekerja untuk menciptakan masa depan yang lebih baik setiap 
harinya. 
2. Kami membantu konsumen merasa nyaman, berpenampilan baik, dan 
lebih menikmati hidup melalui brand dan layanan yang baik bagi mereka 
dan orang lain. 
3. Kami menginspirasi masyarakat untuk melakukan langksh kecil setiap 
harinya yang bila digabungkan bisa mewujudkan perubahan besar bagi 
dunia. 
4. Kami senantiasa mengembangkan cara baru dalam berbisnis yang 
memungkinkan kami tumbuh dua kali lipat sambil mengurangi dampak 
terhadap lingkungan, dan meningkatkan dampak sosial.  
3. Tujuan dan Prinsip Perusahaan 
PT. Unilever Indonesia mempunyai tujuan sebagai berikut: 
a. Selalu bekerja dengan integritas 
Beroperasi dengan integritas dan rasa hormat pada orang-orang, sentuhan 
bisnis kami pada organisasi dan lingkungan selalu menjadi pusat dari 
tanggung jawab corporate. 
b. Dampak positif 
Memberikan dampak positif dengan berbagai cara: melalui brand, melalui 
kegiatan komersial, dan hubungan, melalui kontribusi sukarela, serta 
berbagai cara lain yang berhubungan dengan masyarakat. 
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c. Komitmen yang berlanjut 
Berkomitmen untuk terus meningkatkan cara dalam menangani dampak 
lingkungan dan berkeja dengan jangka panjang dalam mengembangkan 
bisnis yang berkelanjutan. 
d. Menjalankan aspirasi 
Memberikan aspirasi bagi pengelola bisnis yang diperkuat dengan 
peraturan dalam prinsip-prinsip bisnis yang menjelaskan standar 
operasional yang diikuti semua karyawan Unilever, dimanapun mereka 
berada diseluruh dunia. Aturan ini juga mendukung pendekatan pada 
pemerintah serta tanggung jawab corporate. 
e. Bekerja dengan yang lain 
Bekerja dengan para penyedia sumber daya yang memiliki nilai dan 
standar yang ssama dalam bekerja. Peraturan tentang rekan bisnis, sejalan 
dengan peraturan prinsip bisnis, terdiri dari sepuluh prinsip yang meliputi 
integritas bisnis dan tanggung jawab yang berhubungan dengan karyawan, 
konsumen dan lingkungan. 
4.  Struktur Organisasi PT. Unilever Indonesia 
Dalam suatu perusahaan diperlukan adanya kegiatan-kegiatan 
manajemen yang baik dan terarah. Salah satu fungsi manajemen itu adalah 
pengorganisasian. Merupakan suatu proses penentuan dan pengelompokan 
peraturan dan macam-macam aktivitas yang diperlukan untuk mencapai 
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tujuan, menempatkan orang-orang pada tanggung jawab masing-masing 
bagian sehingga mempermudah pimpinan untuk mengadakan pengawasan dan 
meminta tanggung jawab atas tugas yang telah dibebankan pada masing-
masing bagian, menetapkan wewenang secara rangsung didelegasikan kepada 
setiap individu yang akan melakukan aktivitas. 
Dengan adanya penyusunan organisasi tersebut, PT Unilever Indonesia, 
dalam kegiatannya akan berjalan dengan lancar sebagaimana yang diharapkan 





































5. Deskripsi Tugas 
Dari tabel struktur organisasi diatas deskripsi tugas dari masing-
masing jabatan adalah sebagai berikut: 
1. Presiden Direktur 
Presiden direktur bertugas melakukan pengawasan atas kebijakan 
direksi dalam menjalankan perseroan, untuk melakukan tugas-tugas lain 
sebagaimana ditentukan oleh rapat pemegang saham tahunan dari waktu ke 
waktu dan memberi nasihat kepada direksi serta melakukan lain-lain seperti 
ditentukan dalam anggaran perseroan. 
2. Dewan Komisaris 
Tugas utama dewan komisaris adalah mengawasi direksi dalam 
menjalankan kegiatan dalam mengelola perusahaan. Sesuai dengan peraturan 
yang berlaku, dewan komisarin memeliki sepuluh anggota dewan komisaris 
yang terdiri dari satu komisaris utama, enam anggota komisaris dan tiga 
anggota komisaris independen yang tidak terafiliasi dengan direksi dan dewan 
komisaris atau pemegang saham pengendali. 
3. Dewan Direksi 
Dewan direksi terdiri dari satu orang presiden direktur dan empat 
orang direktur. Tugas utama direksi adalah menentukan usaha sebagai 
pimpinan umum dalam mengelola perusahaan, memegang kekuasaan secara 
penuh dan tanggung jawab terhadap pemegang perusahaan secara 
keseluruhan, menentukan kebijakan yang berlandaskan perusahaan, 
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melakukan penjadwalan seluruh kegiatan perusahaan. Tanggung jawab dari 
direkdi adalah untuk mengelola usaha perseroan sebagai anggaran dasar. 
4. Sekretaris 
Tanggung jawab sekretaris perusahaan antara lain sebagai berikut: 
a. Membantu kepatuhan perseroan terhadap undang-undang perseroan 
terbatas, anggaran dasar ketentuan modal dan peraturan lain yang 
terkait, serta hubungan erat dengan corporate legal service. 
b. Melakukan komunikasi secara berkala dengan instansi pemerintah 
dan para pelaku pasar modal yang berhubungan dengan 
permasalahan tata kelola perusahaan, tindakan korporasi, dan 
transaksi material. 
c. Memberikan informasi terkini mengenai perseroan kepada pemegang 
saham, media, investor, analis, dan masyarakat umum secara rutin. 
d. Menghadiri semua rapat direksi dan dewan direksi serta mencatat 
risalah rapat: memberitahukan kepada direksi dan dewan komisaris 
tentang perubahan aturan dan implikasinya. 
5. Audit Internal 
Unit audit internal dipimpin oleh group audit manager, dibantu oleh 
beberapa auditor internal dan diatur dengan piagam audit internal. Piagam 
tersebut menjelaskan struktur unit audit internal, kewajiban dan tanggung 
jawab auditor internal dan semua anggota unit audit internal setuju untuk 





V.1. Hasil Temuan Penelitian 
Hasil penelitian ini merupakan temuan peneliti, dimana hasil penelitian 
berbentuk scene berdasarkan adegan yang dianggap terdapat unsur komodifikasi. 
Peneliti telah berhasil menetapkan beberapa scene dengan gambar yang telah 
peneliti capture dari iklan magnum double chocolate. Dimana di dalamnya 
terdiri dari simbol, tanda, bahasa atau dialog, ekspresi dengan menggunakan 




Tabel.V.1. Hasil Penelitian 





Pada bagian ini es krim 
magnum dibuka dari 
bungkusnya, dan terdapat 
logo “baru” diatas es krim. 






Seorang perempuan yang 
sedang memakan es krim 
dengan ekspresi sangat 
menikmati disetiap 
gigitannya. 





Es krim magnum yang 
dilumuri coklat serta 
Es krim coklat lembut 










Pada bagian ini menunjukan 
bahwa dalam es krim 
magnum terdapat dua 
lapisan coklat yang sangat 
tebal. 





Seorang perempuan yang 
sedang membawa es krim 















Pada bagian ini seorang pria 
yang sedang berjalan ingin 
mendekati perempuan. 






Dibagian ini terdapat seekor 









00.25 hinggap di lengan si 
perempuan. 





Seorang pria yang hendak 
mendekati perempuan 
langsung pergi menjauh 
karena terdapat seekor elang 









Pada bagian akhir iklan 
terdapat gambar sebungkus 
es krim magnum double 
chocolate lengkap dengan 
logo “unilever” dibagian 




kanan, logo “wall‟s” 
dibagian kiri, dan website es 





V.2.  Sinopsis Iklan  
Iklan magnum double chocolate pada detik-detik awal menampilkan 
seorang wanita yang sedang berdiri dipinggir jalan sedang membuka sebatang 
es krim magnum dari bungkusnya dan langsung melahap satu gigitan dengan 
ekspresi terkesan sangat menikmati gigitan pertamanya tersebut.  Cerita 
terpotong dengan kemunculan scene yang menampilkan es krim lengkap 
dengan efek lelehan coklat Belgianya. Kemudian perempuan tersebut berjalan 
dengan seekor panther. 
Cerita berlanjut pada malam hari dan si perempuan sedang mengahadiri 
sebuah pesta. Ketika perempuan sedang menikmati es krim dan ada seorang 
laki-laki yang datang mendekati perempuan tiba-tiba seekor elang terbang 
mendekat dan hinggap dilengan si perempuan. Melihat elang yang berada di 
lengan perempuan membuat si laki-laki memutar arah dan meninggalkan si 








VI.1. Analisis Semiotika Roland Barthes 
Setelah memilih beberapa scene yang terdiri dari simbol, tanda, ekspresi, 
bahasa atau dialog seperti pada tabel diatas, langkah selanjutnya yaitu membedah 
masing-masing scene dan juga gambar yang sudah dipilih dengan menggunakan 
pisau analisis semiotika Roland Barthes. Pada bagian ini adalah penyajian 
analisis pembahasan penelitian yang telah berhasil peneliti temukan dalam iklan 
magnum versi double chocolate, sehingga dapat menjawab dari rumusan 
penelitian ini. pada intinya dalam bab ini berisi penjelasan sekaligus penerapan 
atau pengaplikasian dari analisis Roland Barthes melalui denotasi, konotasi, dan 
mitos terkait keberanian perempuan yang terdapat dalam iklan magnum versi 
double chocolate dengan melihat bahasa yang digunakan, tanda, simbol, dan lain 
sebagainya. 
Istilah iklan di Indonesia pertama kali diperkenalkan oleh tokoh pers 
nasional pada tahun 1951 yang bernama Soedardjo Tjokrosisworo, untuk 
menggantikan istilah advertentie dalam bahasa Belanda dan advertising dalam 
bahasa Ingris. Sebagai bentuk semangat penggunaan bahasa Indonesia pada masa 
itu (Latief, 2015:215). Dalam kamus Besar Bahasa Indonesia, iklan diartikan 
sebagai berita pesan (untuk mendorong, membujuk) kepada penonton ramai 
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tentang benda dan jasa yang ditawarkan; atau pemberitahuan kepada penonton 
ramai mengenai barang atau jasa yang dijual, dan dipasang melalui media massa. 
Komodifikasi dalam iklan adalah proses transformasi barang atau jasa yang 
semua dinilai karena nilai gunanya (misalnya, nilai guna minuman untuk 
menghilangkan dahaga) yang ditayangkan melalui media iklan. Komoditas 
mungkin muncul dari rentang kebutuhan sosial, termasuk rasa lapar fisik, dan 
bertemu atau bertentangan dengan kode-kode status dari kelompok sosial 
tertentu. Selain itu, bertentangan dengan beberapa interpretasi, nilai guna tidak 
terbatas untuk memenuhi kebutuhan bertahan hidup tetapi meluas ke rentang 
penggunaan yang dibentuk secara sosial. Singkatnya, nilai guna juga adalah hasil 
konstruksi sosial (Ibrahim dan Akhmad, 2014:17). Pada penelitian ini 
komodifikasi yang telah dilakukan oleh pengiklan adalah sikap dari perempuan 
yang sangat jarang dan bahkan tidak pernah diakui oleh masyarakat yaitu 
keberaniannya.  
Untuk mengetahui lebih dalam bagaimana komodifikasi dalam sebuah 
iklan dijelaskan, bisa dengan cara menggunakan analisis semiotika. Semiotika 
adalah ilmu yang mempelajari tanda dalam kehidupan manusia, yang artinya 
dalam kehidupan manusia dilihat sebagai tanda, yaitu sesuatu yang harus diberi 
makna. Menurut Saussure (dalam Hoed, 2011:3), tanda itu sendiri adalah 
pertemuan antara bentuk atau yang tercitra dalam kognis seseorang yang disebut 
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penanda  (signifier) dan makna atau yang dipahami oleh manusia pemakai tanda 
yang disebut petanda (signified). 
Ferdinand De Saussure berpendapat bahwa dalam bahasa terdiri atas 
sejumlah tanda yang terdapat dalam suatu jaringan sistem dan dapat disusun oleh 
sejumlah struktur. Setiap tanda dan jaringan itu memiliki dua sisi yakni penanda 
(signifier) dan petanda (signified).  Dalam semiotika, tanda menjadi konsep 
utama dalam analisis dimana tanda membantu manusia, untuk memaknai pesan 
yang dimaksud. Dalam tanda terdapat makna yang diinterpretasikan oleh 
manusia. Secara sederhana tanda dapat berbentuk visual atau fisik yang 
ditangkap oleh indera manusia dan dapat mempresentasikan sesuatu. 
Menurut Sobur (2013:262), makna denotasi adalah  suatu kata yang 
maknanya bisa ditemukan dalam kamus. Denotasi mengungkapkan makna apa 
yang dilihat oleh mata, yang artinya makna denotasi adalah makna yang 
sebenarnya. Makna denotasi adalah signifikasi pemaknaan tingkat pertama, apa 
yang dilihat oleh mata adalah yang diyakini kebenarannya. 
Konotasi mempunyai makna yang subjektif dan bervariasi dapat dikatakan 
bahwa  konotasi bagaimana menggambarkannya. Konotasi atau signifikasi 
pemaknaan tingkat kedua adalah mengungkapkan makna yang terkandung dalam 
tanda-tanda. Dalam signifikasi ini diyakini ada makna dibalik tanda tersebut. 
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Dalam kerangka Barthes, terdapat aspek lain dari penandaan yaitu “mitos”. 
Mitos yang dimaksud Barthes bukanlah mitos dalam artian di masyarakat yang 
memiliki arti tahayul atau tidak masuk akal. Namun mitos menurut Barthes 
adalah bahasa, mitos adalah sebuah pesan. Menurut Vera (20014:27), Barthes 
mengatakan bahwa mitos merupakan sistem siologis, yaitu tanda-tanda yang 
dimaknai manusia. Mitos merupakan perkembangan dari konotasi. Yang artinya 
jika konotasi sudah terbentuk di masyarakat maka itu menjadi sebuah mitos. 
Peneliti telah meng-capture 10 gambar dalam iklan magnum versi double 
chocolate, yang akan dijelaskan menggunakan analisis semiotika Roland Barthes 
sesuai dengan tahapannya yaitu denotasi, konotasi, dan mitos, berikut hasilnya: 
1. Scene 1  
   
Gambar VI.1. detik ke- 00.01   Gambar VI.2. detik ke- 00.28 
Denotasi: 
Scene detik ke-00.01 memperlihatkan es krim magnum double chocolate yang 
dibuka dari bungkusnya dan jika diperhatikan tangan yang membuka es krim tersebut 
adalah tangan seorang perempuan serta terdapat kata “baru” diatas es krim. Dengan 
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suara narrator: “baru magnum double chocolate‟‟. Serta pada scene di detik ke-00.28 
menampilkan satu bungkus es krim magnum lengkap dengan logo dari wall‟s dan 
unilever. Terdengar juga dari suara narrator yang mengatakan “baru magnum double 
chocolate”. Bungkusnya berwarna coklat, hitam, dan emas serta terdapat motif macan 
tutul dibagian kanan dan kirinya. Selain itu terdapat huruf “M” yang besar diatas kata 
Magnum, gambar coklat, dan kalimat Double Chocolate. 
Konotasi: 
Makna konotatif yang dapat ditangkap oleh peneliti dari scene tersebut adalah es 
krim magnum double chocolate merupakan varian  rasa terbaru yang dikeluarkan 
oleh wall‟s sesuai dengan narasi yang dijelaskan.  
Varian rasa yang baru diharapkan mampu bersaing dengan es krim merek yang 
lain, dan menjadi pilihan masyarakat dalam memilih produk es krim dengan 
pertimbangan sensasi rasa yang ditawarkan oleh es krim magnum.  Es krim magnum 
sendiri memang sangat identik dengan kemewahan dapat dilihat dari konsep iklan 
magnum dari berbagai macam versi termasuk magnum versi double chocolate. 
Tampilan bungkus es krim menampilkan desain yang cukup menarik dengan 
perpaduan warna hitam, coklat, dan emas. Dimana warna emas selalu mengidentikan 
kemewahan, warna coklat yang terkesan kalem dan elegandari tampilan es krimnya 
terlihat simple tapi elegan, dan warna hitam melambangkan simbol kekuatan, 
keanggunan, dan mengandung unsur magic. Hitam juga dapat menggambarkan 
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keheningan dan sangat digemari karena menampilkan kesan elegan dan mewah. 
Sedangkan huruf “M” yang besar yang berada diatas kata Magnum adalah logo dari 
brand es krim itu sendiri, yang tentunya sebagai simbol Magnum sebagai brand es 
krim yang sedang diiklankan. Kata baru yang berada pada detik ke-00.01 
menandakan bahwa es krim tersebut merupakan varian rasa terbaru dari es krim 
magnum serta kalimat Double Chocolate dalam bungkus magnum juga menandakan 
bahwa es krim tersebut merupakan versi es krim double chocolate. Dalam detik ke-
00.28 terdapat logo Wall‟s dibagian kiri atas layar, dan logo Unilever dibagian kanan 
atas layar, menandakan bahwa Wall‟s adalah brand es krim yang dimiliki oleh 
Unilever dan Magnum merupakan salah satu produk dari Wall‟s. 
Pada bagian samping kanan dan kiri di bungkus terlihat desain yang sekilas mirip 
dengan motif yang terdapat pada tubuh macan tutul, dimana macan tutul adalah 
seekor hewan mamalia yang terkenal sangat buas. Macan tutul juga dikenal sebagai 
hewan yang mempunyai sikap yang kuat dan berani. 
Mitos: 
Menikmati rasa yang baru dalam es krim magnum double chocolate tentunya 
menawarkan sensasi yang baru juga yang belum pernah dirasakan sebelumnya. Es 
krim magnum hadir di Indonesia dengan segmentasi yang berbeda dari es krim merek 
yang lainnya, karena es krim premium bercita rasa tinggi ini menawarkan sensasi rasa 
dengan kemewahan yang dimilikinya, dengan tampilan pada bungkus di eskrim 
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magnum yang menggunakan perpaduan warna coklat serta emas, segmentasi es krim 
ini untuk masyarakat kelas menengah ke atas. 
Penggunaan motif macan tutul yang terdapat pada samping kemasan es krim. 
Sesuai dengan sikap yang dimiliki macan tutul, dalam iklan selain ingin menunjukan 
makna bahwa mereka yang menikmati es krim (termasuk perempuan yang ada dalam 
iklan) memiliki sikap kuat dan berani. Maksudnya adalah perempuan meskipun 
terlihat feminism, namun dalam diri perempuan memiliki sikap keberanian dalam 
menapaki kehidupan yang mewah atau glamour yang ditunjukan melalui scene dalam 
detik ke-00.03 dan detik ke-00.14. 
 
2. Scene 2 
    
Gambar VI.3.detik ke-00.03   Gambar VI.4. detik ke-00.14 
Denotasi: 
Scene dalam detik ke-00.03 menampilkan seorang perempuan cantik dengan 
rambut lurus dan pan panjang menggunakan pakaian serba hitam serta sepatu heels 
yang tinggi yang sedang memakan es krim magnum dengan pusat kota sebagai 
86 
 
latarnya. Sedangkan dalam scene di detik ke-00.14 menampilkan seorang perempuan 
yang berjalan dengan hewan panther. Serta terlihat beberapa kendaraan mewah di 
sekitar perempuan. 
Konotasi: 
Makna konotatif yang peneliti temukan dalam scene di detik ke-00.03 adalah 
seorang perempuan yang sedang berada di pusat kota dengan penampilan yang sangat 
menarik dan elegan yang menunjukan perempuan tersebut adalah perempuan kelas 
atas, sedang memakan es krim magnum serta dalam detik ke 00.14 menampilkan 
seorang perempuan yang berjalan dengan hewan panther yang diibaratkan perempuan 
tersebut mempunya sikap yang sama dengan hewan panther yang meiliki sikap kuat 
dan berani juga dikenal sebagai penguasa di habitatnya. Hewan panther atau macan 
kumbang adalah spesies kucing besar yang juga sama dengan jaguar atau leopard, 
tergantung pada persebaran lokasi atau geografisnya. 
 Panther didefinisikan sebagai varian warna melanisme (timbulnya pigmen hitam 
karena melamin yang terdapat dalam kulitnya) dari spesies lain dalam genus 
Panthera, yang meliputi macan tutul, harimau, jaguar, dan singa. Seekor macan 
kumbang berwarna hitam di Asia dan Afrika dikenal sebagai Leopard sementara 
jaguar hitam di Amerika dikenal sebagai Panthera Oncha. Panther dapat berlari 
dengan kecepatan hingga 56 km per ja, dan mampu melompat hingga 20 kaki untuk 






Dalam benak masyarakat perempuan cantik dan menarik adalah mereka yang 
mempunyai tubuh tinggi, langsing, dan berkulit putih. Mereka juga memiliki rambut 
yang panjang serta lurus, pakaian yang dikenakannya juga sangat terlihat elegan dan 
menawan. Dalam iklan magnum versi double chocolate penggambaran perempuan 
cantik sangat jelas dengan menggunakan perempuan tinggi, langsing, rambut panjang 
sebagai modelnya, dan sifat feminis yang melekat dalam diri perempuan ditunjukan 
dengan perempuan yang menggunakan sepatu hak tinggi.  
Pemilihan pakaian yang digunakan si model dalam iklan yang menggunakan 
pakaian serba hitam juga menunjukan bahwa warna hitam memiliki makna yang 
kalem serta terlihat sangat elegan. Penggunaan latar yang terlihat berada di pusat kota 
serta terlihat beberapa kendaraan mewah seperti mobil jaguar. Disejajarkannya mobil 
jaguar dan kelengkapan kemewahan lainnya menunjukan makna bahwa peempuan ini 
adalah perempuan kelas sosial atas, serta sesuai dengan segmentasi dari produk, es 
krim magnum yaitu untuk masyarakat kelas menengah ke atas.  
Penggunaan hewan panther dalam scene ini juga ingin menunjukan bahwa tidak 
semua perempuan memiliki sifat yang lemah, penggamabaran perempuan dalam iklan 
magnum adalah memiliki sifat yang sama dengan hewan panther. Hewan panther 
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sendiri memiliki sifat yang sama dengan hewan sejenisnya yaitu; harimau, singa, 
jaguar dan macan tutul yaitu kuat dan berani juga sebagau penguasa. Sifat yang 
panther yang inilah yang diharapkan ada dalam diri perempuan, selain itu sifat ini lah 
digunakan sebagai konsep dalam iklan. Pengguanaan hewan panter yang dikenal 
sebagai penguasa hutan dalam iklan tersebut seolah menunjukan bahwa perempuan 
berkuasa atas dirinya sendiri sehingga mengakibatkan perempuan tidak mudah untuk 
diperdaya oleh kaum laki-laki. 
 
3. Scene 3 
      
    Gambar VI.5.detik ke-00.016   Gambar VI.6. detik ke-00.25 
 
Denotasi: 
Seorang pria berkumis dan berjenggot menggunakan jas hitam sedang berjalan 
yang sedang mengadiri sebuah pesta dan berniat ingin mendekati salah satu 




Sedangkan dalam gambar VI.6 detik ke-00.25 makna denotasinya adalah seorang 
seorang perempuan cantik berbaju putih yang tampil dengan elegan sedang membawa 
es krim magnum double chocolate tiba-tiba ada seekor elang datang dan 
menghinggap di lengannya. Serta terdengar suara elang dengan begitu keras dan 
suara narrator “bebaskan sisi beranimu”. 
Konotasi: 
Makna konotatif yang peneliti temukan dalam scene ini adalah pria berkumis dan 
berjenggot dengan menggunakan jas hitam yang terlihat ingin mendekati perempuan 
yang sedang menikmati es krim double chocolate sendirian. Kesempatan ini lah yang 
dimanfaatkan laki-laki untuk berniat jahat kepada perempuan hal ini dibuktikan dari 
ekspresi wajah laki-laki yang terlihat senyum tipis akan tetapi memberikan kesan 
yang negativ ketika berjalan mendekati perempuan. Kedatangan laki-laki tersebut 
membuat orang lain yang berada disekitar perempuan pun ikut memperhatikan si 
laki-laki.  
Sedangkan makna konotatif dalam detik ke-00.25 adalah perempuan yang sedang 
menghadiri sebuah pesta yang mewah sambil memakan es krim magnum double 
chocolate dan hendak didekati oleh seorang pria yang datang menghampirinya. 
Seekor elang pun tiba-tiba datang dan menghinggap di lengan perempuan, dan 
membuat laki-laki dalam scene sebelumnya berputar arah meninggalkan perempuan. 




Kumis yang ada dalam diri seorang pria melambangkan kejantanan dari pria 
tersebut. Serta pemilihan jas yang berwarana hitam dapat memberikan kesan yang 
kalem namun terlihat elegan.  
Sedangkan perempuan yang digambarakan dalam scene iklan adalah perempuan 
kelas atas dibuktikan dengan adegan perempuan yang mengadiri pesta rooftop. Gaya 
hidup glamour si perempuan juga dapat dilihat dari pakaian yang digunakannya yang 
terlihat sangat elegan dan seksi pemilihan pakaian warna putih yang kenakan oleh 
perempuan juga memberikan kesan yang elegan,  sehingga membuat si pria tidak jadi 
mendekati si perempuan karena pria tersebut tidak mau perempuan yang ingin 
didekati lebih tinggi kelasnya dibanding si pria, akhirnya si pria itu pun merasa 
minder dan menjauh meninggalkan si perempuan. Senyum sinis dari seorang 
perempuan menunjukan bahwa dirinya tidak selemah yang dipikirkan oleh pria. 
Penggunaan seekor elang dalam adegan ini juga dapat melambangkangkan 
simbol keberanian, kekuatan, dan kekuasaan yang diharapkan sifat dari seekor elang 
ada dalam diri perempuan. Pengguanaan seekor elang juga menggambarkan sosok 
perempuan yang kuat, tidak lemah dan tidak takut pria serta perempuan juga mampu 
eksis dalam berbagai situasi. 
Kalimat yang disampaikan oleh narrator yaitu “bebaskan sisi beranimu” juga 
diharapkan semua perempuan dapat membuktikan kepada pria bahwa dirinya 
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bukanlah mahluk yang lemah. Dalam iklan magnum versi double chocolate lebih 
menonjolkan sikap keberanian dari perempuan, meskipun masih terlihat sisi feminism 
dari perempuan itu sendiri. Sementara dalam iklan magnum versi Pink and Black, 
dimana dalam iklan tersebut sangat terlihat jelas feminitas dari perempuan yang 
ditampilkan dalam iklan, menurut Dede Susanti dalam skripsinya yang berjudul 
Analisis Terhadap Komodifikasi Tubuh Perempuan Dalam Iklan Es Krim Magnum 
Versi Pink and Black (2016) bahwa dalam iklan magnum Pink and Black 
menggunakan daya tarik seks dengan maksud menarik perhatian khalayak yang dapat 
membangkitkan sugesti seksual dengan menunjukan beberapa fragmen tubuh vitalnya 
secara eksklusif yang ditampilkan dengan virtualisasi penjungkirbalikan sang model, 
dan dilakukan sebanyak dua kali dalam penayanan iklannya. Kemewahan juga 
ditemukan dalam iklan magnum versi Pink and Black, karena menunjukan makna 
bahwa segementasi dari es krim magnum sendiri adalah masyarakat kelas menengah 
ke atas. 
VI.2. Komodifikasi Keberanian Perempuan dalam Iklan Magnum 
Iklan magnum memang identik dengan kemewahan, begitu juga dengan iklan 
magnum versi double chocolate dimana ditunjukan dengan adegan perempuan yang 
sedang menghadiri sebuah pesta menggunakan baju yang indah. Akan tetapi 
penggunaaan baju pada perempuan dalam iklan tersebut dianggap kurang  sopan 
karena sangat minim dan ketat, seharusnya tidak perlu perlu menampilkan model 
perempuan seksi sebagai bintang iklannya. Walaupun monolog yang digunakan tidak 
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mengandung unsur pornografi atau sesuatu yang berbau sensualitas, namun dari 
penampilan model yang ditampilkan sangatlah seronok. 
Dengan kalimat “bebaskan sisi beranimu” dan memperlihatkan adegan laki-laki 
yang mengurungkan niatnya untuk mendekati perempuan menunjukan bahwa 
perempuan sekarang ini bukan lagi mahluk yang lemah akan tetapi perempuan juga 
bisa tampil setara dengan laki-laki. Laki-laki juga tidak mau kalau perempuan yang 
ingin didekatinya merupakan perempuan yang lebih tinggi kelas sosialnya 
dibandingkan dirinya sendiri, dan mengakibatkan laki-laki tersebut merasa minder. 
Dalam konteks inilah, setiap potensi yang ada dari gerakan perempuan dalam 
iklan magnum versi doube chocolate dimanipulasi sedemikian rupa merupakan cara 
media untuk menjadikan peristiwa, apapun yang terdapat dalam adegan iklan 










A. Kesimpulan  
Komodifikasi iklan dapat dikatakan bahwa bagaimana cara para indutri 
periklanan menjadikan peristiwa, isu, atau apapun yang dapat dipertukarkan dan 
bernilai jual. Penelitian ini menegaskan bahwa perempun dalam iklan selalu 
dijadikan komoditas yang mampu mengakumulasi modal atau menghasilkan 
keuntungan. Perempuan juga berperan sebagai alat peruasi dalam menegaskan 
sebuah produk karena perempuan adalah pasar yang sangat besar yang dipercaya 
mampu menguatkan pesan iklan. Kesimpulan lainnya yaitu: 
1. Iklan magnum double chocolate mempunyai konsep yang berbeda dengan 
iklan sejenisnya. Jika dalam iklan yang menggunakan perempuan sebagai 
media penyampaian pesannya akan menonjolakan serta mengkomodifikasi 
dari bentuk tubuh, dan sisi feminimnya. Sedangkan dalam iklan magnum 
double chocolate lebih menonjolkan sisi lain dari diri perempuan yang 
jarang terekspos oleh media dan bahkan dianggap tidak ada dalam diri 
perempuan, yaitu “keberaniannya”. 
2. Keberanian perempuan dalam iklan maksudnya adalah perempuan 
meskipun terlihat feminism, namun dalam diri perempuan memiliki sikap 
keberanian dalam menapaki kehidupan yang mewah atau glamour yang 
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ditunjukan melalui beberapa scene dalam iklam magnum versi double 
chocolate. 
3. Selain itu, bentuk-bentuk komodifikasi lainnya adalah komodifikasi 
khalayak yakni dalam iklan ini adalah orang-orang yang mengkonsumsi 
produk yang dihasilkan media. Dan terakhir komodifikasi pekerja yang 
dimanfaatkan tenaganya dalam kegiatan produksi dan distribusi oleh 
pemilik modal. 
B. Saran 
Setelah melakukan penelitian terhadap “Komodifikasi Keberanian 
Perempuan dalam Iklan Magnum Versi Double Chocolate di Televisi (Analisis 
Semiotika Roland Barthes), peneliti dapat menyarankan beberapa hal sebagai 
berikut: 
1. Bagi Jurnalis Komunikasi Penyiaram, diharapkan penelitian ini dapat 
menambah referensi dalam studi periklanan, karena media iklan sangat 
efektif dalam aktivitas mempromosikan produk. 
2. Untuk pelaku industri periklanan, diharapkan membuat iklan yang 
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